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Odlišení firmy od svých konkurentů klíčovým prvkem v konkurenčním boji na všech 
trzích světa. Počínaje drobnými podniky na lokálních trzích aţ po nadnárodní 
korporace, kde jméno a značka zajišťuje polovinu úspěchu u zákazníků. 
Je tedy bezpodmínečně nutné, aby kaţdá firma vyuţila svých silných stránek a pokusila 
se prosadit na trhu, nebo splynula s davem svých konkurentů a přeţívala na okraji 
zájmu. K odlišení je nutné vybudovat veřejné povědomí o firmě, o jejích kvalitách, 
výrobcích, servisu, péče o zákazníky apod. To jsou všechno prvky, na nichţ je moţné 
postavit „jméno“ společnosti, obchodní značku, existuje pro to mnoho názvů. Princip 
ovšem zůstává u všech stejný. Vybudovat si dobrou pověst a stát se například 
synonymem kvality a spolehlivosti nebo luxusu. Opět záleţí na kaţdé společnosti a její 
volbě, do jakého postavení se na trhu chce postavit. 
Tento prvek by měl být zakomponován do samotné strategie firmy a stát se její silnou 
stránkou. Odlišení se od svých konkurentů je jednou ze základních konkurenčních 
strategií. A právě k vytvoření účinné strategie je nutnou podmínkou nalezení silných 
stránek firmy, na nichţ by se dalo stavět. 
Nedílnou součástí takto těţce budované image firmy je její název, logo popř. slogan, 
který provází veškerou komunikaci společnosti s okolním světem. Ať uţ se společnost 
komunikovat s obchodními partnery, dodavateli, konkurenty nebo koncovým 
zákazníkem, je pro ni výhoda, pokud můţe být okamţitě identifikovatelná pomocí 
specifických barev, fontu, logu nebo jejímu samotnému názvu. 
Ať uţ se firma rozhodne pro jakoukoliv konkurenční strategii, vţdy bude jejím úkolem 




1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
Ačkoliv je společnost K plasty s.r.o. na trhu jiţ od roku 1994 a má mezi zákazníky 
dobré jméno, stále se potýká se všeobecně malým povědomím o své činnosti a 
potenciální zákazníci si ji často pletou s jejími konkurenty. 
Současná marketingová strategie se nesnaţí tuto situaci výrazně změnit. Na trhu se stále 
objevuje velké mnoţství nových konkurentů a je tedy nezbytně nutné, aby společnost 
byla stále „vidět“. 
Cílem této práce je zmonitorovat procesy uvnitř společnosti, obecné i oborové okolí. 
Dále pak bude nutné identifikovat klíčové faktory úspěchu společnosti na lokálním trhu, 
porovnat společnost s jejími hlavními konkurenty a navrhnout účinnou strategii. 
Popřípadě najít a připravit několik různých variant, jak by měla nadále postupovat 
v rámci svého budoucího působení na trhu. 
Mezi dílčí cíle tak patří nalézt úzká místa v procesech uvnitř společnosti, tím označit 
slabiny. Dalším souvisejícím prvkem bude najít silné stránky a více je vyuţitým při 
budování konkurenceschopnosti. Důleţitou částí pak bude odhalit hlavní konkurenty, 
zmapovat trh a zjistit potenciální zákazníky. Z těchto informací sestavím návrh na 
změny uvnitř společnosti a popřípadě i změny v marketingu. 
 
1.1 Metody zpracování 
Vzhledem ke komplexnosti pojetí práce budu muset provést analýzu jak vnitřních 
postupů a struktury, tak i okolí společnosti. 
Pro analýzu uvnitř firmy pouţiji metody osobních konzultací se zaměstnanci a osobní 
sledování vnitřních procesů. Hlavním opěrným bodem této části pak bude analýza 
faktorů „7S“. 
Pro zjištění obecného okolí pouţiji metodu SLEPTE. Základem pro ni budou data 
z českého statistického úřadu a vlastní průzkum. 
Na prozkoumání oborového okolí poté vyuţiji opět několik různých způsobů. Hlavním 
zdrojem dat bude získání informací přímo od zaměstnanců firmy. Tím zjistím, koho 
firma vnímá jako hlavního konkurenta respektive konkurenty. Ucelenější představu pak 
získám průzkumem trhu, buď osobně v dané lokalitě, z inzerátů v novinách, časopisech, 
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na internetu, nebo v mediích. Veškerá tato data pak poslouţí pro sestavení Porterovy 
analýzy. 
Samozřejmou součástí je pak i finanční analýza. Ze získaných firemních účetních 
záznamů vytvořím rámcový přehled o stavu firmy a doplním tak informace získané 
z předchozích analýz. 
Spolu s touto analýzou zmapuji také hodnotový řetězec, který pomůţe při orientaci 
v procesech a závislostech a stane se tak jedním ze základních kamenů návrhu. 
Následně ze získaných analýz sestrojím SWOT analýzu. Ta poslouţí jako přehled pro 
návrhy na zlepšení a od ní se pak následně bude odvíjet další činnost a udá samotný 
směr práce. 
Předpokládaným výstupem práce tedy bude seznam opatření na změny uvnitř 
společnosti, návrh marketingové strategie a případné úpravy působení na trhu. Tím 




2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2.1 Strategie 
Strategie úzce souvisí s cíli, které firma sleduje. Cíle jsou ţádoucí budoucí stavy, 
kterých má být dosaţeno. Strategie vyjadřují základní představy o tom, jakou cestou 
budou firemní cíle dosaţeny. Ty by měly zajišťovat stabilní vývoj. Cíle jsou součástí 
strategických plánů a jsou stanovovány top managementem firmy. 
Není jednoznačně definováno, na jaké časové období by se měla strategie tvořit. Časový 
horizont strategie je vţdy ovlivněn mnoha faktory, potřebami a podmínkami podniku. 
Pro stanovení optimálního časového horizontu je nutné brát v potaz zejména to, jaký je 
charakter konkurenčního prostředí, v němţ se podnik nachází, jak velká nejistota je 
spojena s budoucností, jak dlouhý je ţivotní cyklus výrobku nebo sluţby a ve které fázi 
se výrobek zrovna nachází, jaké jsou nároky na zdroje potřebné k realizaci cílů, jaký je 
potřebný čas přípravy výrobku nebo sluţby, anebo na jak dlouhé období má podnik 
uzavřené závazky. 
Všeobecně lze strategie rozdělit podle hierarchie. Nejvýše stojí firemní (Corporate), ta 
udává poslání firmy. Od ní se odvíjí jednotlivé obchodní strategie (Business), ty jsou 
zaměřeny na trh a konkurenční boj. Nejniţší pozici v hierarchii pak zaujímají funkční 
strategie. Ty určují specifické chování firmy a pomáhají naplňovat obchodní potaţmo i 
firemní strategii. [8] 
 
Obrázek 1: Hierarchie strategií[8] 
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2.2 Strategické řízení 
Úkolem strategického řízení je sladit aktivity zaměřené na udrţování dlouhodobého 
souladu mezi posláním firmy, jejími dlouhodobými cíli a disponibilními zdroji a rovněţ 
mezi firmou a prostředím. 
Na všech úrovních je pro vedoucí pracovníky a manaţery nutné provádět čtyři základní 
manaţerské činnosti. Těmi jsou plánování, organizování, vedení a kontrola. Podíly 










Obrázek 2: Struktura manaţerských funkcí [8] 
 
Dané úrovně řízení na sebe navazují. Liší se mírou kompetencí a odpovědnosti. Obecně 
platí, ţe nejvyšší – strategická – úroveň určuje cíle a úkoly pro taktickou. Ta pak posléze 
dané úkoly zpracuje a předá je úrovni operativní. 
Velké rozdíly pak přichází i v časových horizontech jednotlivých činností. Na 
strategické úrovni se operuje zpravidla v letech, zatímco operativní úroveň se pohybuje 
v řádech dnů a i méně. 
Strategické řízení by se mělo provádět v logických krocích. Ty by na sebe měly 
navazovat. Jeho hlavním úkolem tak je nalezení firemních cílů, provedení strategické 
analýzy, vytvoření moţných strategií, výběr optimální varianty, její implementace a 
následnou kontrolou a případnou korekcí. Tento proces by se měl neustále opakovat 
v určitých časových intervalech, popřípadě ve zlomových okamţicích podniku. Tím by 
se měla zaručit aktuálnost firemní strategie a firemních cílů. Princip tvorby a 





2.3 Vymezení cíle 
Strategie má definovat cestu k firemním cílům. Cíle jsou ţádoucí budoucí stavy, kterých 
se podnik snaţí dosáhnout prostřednictvím své existence. Cíle jsou samotnou podstatou 
strategií. Jejich splnění se také stává jedním z hlavních kritérií hodnocení úspěšnosti 
podniků.  Při jeho stanovování je potřeba brát na zřetel mnoho prvků a vlivů. Je vhodné 
pouţít například metodu SMART. Jednotlivá písmena tohoto akronymu znamenají 
následující podmínky, které by měl kaţdý cíl splňovat. [8] 
 S – specifický (přesně určený) 
 M – měřitelný (dosaţené výsledky můţeme měřit) 
 A – akceptovatelný (cíl bude akceptovatelný pro všechny zúčastněné) 
 R – realistický (cíl je reálně dosaţitelný) 
 T – čas (cíl je časově určen) 























Obrázek 3: Proces strategického řízení [Přepracováno dle 8] 
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Nejdůleţitějšími faktory při rozhodování o volbě cílů jsou následující[8]: 
Vliv prostředí – sem je moţné zahrnout nabídku a poptávku trhu, konkurenci, 
legislativní omezení, dodavatele, odbory a mnoho dalšího 
Očekávání stakeholders – toto jsou vlivy všech zainteresovaných osob, firem, ale i 
státu. Do této oblasti mohou patřit majitelé firmy, akcionáři nebo vláda. Cíle firmy pak 
jsou ovlivněni podle jejich tlaku.  
Dostupné prostředky – ty velmi ovlivňují schopnost firmy reagovat na změny a 
přizpůsobovat se jim. Obecně platí, čím silnější podnik, tím lepší podmínky pro 
prosazování svých zájmů. 
Interní vztahy – do této oblasti spadá veškerá interní komunikace a vztahy manaţerů 
s majiteli podniku apod. Zahrnuje se sem například i problematika synchronizace 
navolených cílů s celkovou kulturou a politikou společnosti. 
Vlastnosti a schopnosti stratégů – velkou roli ve vytyčování cílů hraje právě osobnost 
samotného stratéga. Existuje řada typů osobností vzhledem ke vztahu k riziku. Opět se 
ale dají obecně rozvrhnout na ty, kteří rádi riskují a riziko záměrně vyhledávají. Poté na 
ty, kteří chápou riziko jako kaţdodenní součást ţivota a pak na ty, kteří se riziku brání a 
vyhýbají. Pro kaţdou fázi vývoje podniku, nebo jeho stavu, je vhodný jiný typ 
manaţera. 
Minulý vývoj – tento faktor ovlivňuje chování manaţerů velkou měrou. Nejenom ţe si 
berou zkušenosti z předešlých akcí, ale zároveň existuje přirozená tendence k zachování 
kontinuity v rozhodování. 
Podnik, který nemá jasně definované cíle, nemá ţádnou dlouhodobou vizi. Je tedy 
velice těţké jakkoliv tento podnik rozvíjet a dokonce i udrţovat. Pokud všechny 
konkurenční společnosti na trhu takové cíle mají a směřují k nim, je vysoce 
pravděpodobné, ţe společnost bez cíle bude časem odsouzena k zániku. Začne ztrácet za 
svými konkurenty. Nedokáţe nalézt a vyuţít svoje silné stránky a ani vyuţít slabých 
stránek svých konkurentů ve svůj prospěch. 
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2.4 Konkurenční strategie 
Jeden z přístupů, jak je moţné chápat konkurenční strategii je takový, ţe se jedná o sled 
činností a přístupu, které při správné realizaci zabezpečí pro danou firmu větší 
pravděpodobnost úspěchu v dosaţení jejich vytyčených cílů. 
Konkurenční strategie zkoumá moţnosti, které firmě pomohou efektivněji konkurovat, a 
tím upevnit její postavení na trhu. [10] 
Konkurenční strategie se dají dělit podle mnoha hledisek. Porter tvrdí, ţe výběr 
optimální strategie závisí hlavně na dvou stěţejních faktorech. Těmi jsou přitaţlivost 
odvětví a konkurenční postavení firmy v daném odvětví. [10] 
Právě proto doporučuje analyzovat pět základních dynamických faktorů, které udávají 
přitaţlivost odvětví. Mezi ně patří hrozba vstupu nových konkurentů, hrozba nových 
výrobků a sluţeb, dohadovací schopnost kupujících, dohadovací schopnost dodavatelů a 
soupeření mezi existujícími konkurenty. [10] 
2.4.1 Obecné konkurenční strategie 
Porter povaţuje za základ jakékoliv úspěšné konkurenční strategie dlouhodobě 
udrţitelnou konkurenční výhodu. Jedná se o konkrétní příčinu toho, ţe firma má lepší 
podmínky na trhu neţ její konkurence. Jako základ pro své rozdělení zvolil konkurenční 
rozsah firmy na straně jedné a volbu mezi nízkými náklady nebo diferenciací na straně 
druhé. Z toho srovnání vzešly generické strategie, které určují zdroj konkurenční 
výhody. Samozřejmě je moţné a mnohdy nutné vyuţít obou přístupů, tedy diferencovat 
svůj produkt a zároveň hledět na nízké náklady. Pro přehlednost je uvádím v tabulce 1. 
[10] 
 
Tabulka 1: Konkurenční výhoda [Přepracováno dle 10] 
Konkurenční rozsah Niţší náklady Diferenciace 
Široký rozsah 




Soustředění pozornosti na 
nízké náklady (fokus) 






Vůdčí postavení v nízkých nákladech 
Jedná se o strategii, která si klade za cíl porazit konkurenci tím, ţe bude mít nejniţší 
náklady. Toho se dá dosáhnout mnoha způsoby. Většinou se těţí z úspor z rozsahu při 
velkovýrobě, patentovaných technologií, Know-How, snadnějšímu přístupu 
k surovinám nebo levné pracovní síle apod.  
Tato strategie poskytuje firmě ochranu před vlivem odběratelů. Ti jsou schopni stlačit 
nákupní ceny pouze na úroveň nejlepšího konkurenta. Také je chráněna před 
konkurencí. Protoţe jí stále zůstává zisk, který ostatní konkurenti vyuţili na 
konkurenční soupeření. 
Nutnou podmínkou vyuţití této strategie ovšem je mít náklady skutečně nejmenší ze 
všech konkurentů. Navíc se tato strategie dá vyuţít většinou pouze na masově vyráběné 
výrobky pro nenáročného zákazníka. Je totiţ nutné prodat velké mnoţství výrobků pro 
vytvoření zisku. 
Dosáhnout pozice celkových nízkých nákladů často vyţaduje získat vysoký relativní 
podíl na trhu nebo jiné přednosti. Pro splnění těchto podmínek je mnohdy nutné 
zjednodušení konstrukce produktu, aby se usnadnila jeho výroba, udrţení širokého 
spektra příbuzných produktů pro rozloţení nákladů a obslouţení všech hlavních skupin 
odběratelů. Tato strategie si také můţe vyţádat velké počáteční kapitálové investice do 
technologického zařízení, agresivní tvorbu cen a rozběhové ztráty při získávání podílu 
na trhu. Riziky pro tuto strategii pak mohou být technologické změny znehodnocující 
minulé investice nebo znalosti, nízké náklady nových účastníků a následovníků na 
získání znalostí díky tomu, ţe dokáţou imitovat nebo jsou schopni investovat do 
nejmodernějších zařízení a další. [10] 
 
Strategie diferenciace 
Tato strategie je postavena na principu toho, ţe firma dosáhla v daném oboru takové 
jedinečnosti, kterou zákazník dokáţe ocenit a je ochoten za ni zaplatit větší cenu. 
Zdrojů diferenciace je velké mnoţství a mohou být postaveny na vlastní inovaci 
výrobku nebo sluţby, na určité jejich funkci nebo vlastnosti. Nebo mohou být postaveny 
ne na samotném výrobku, ale na marketingu, který ho prodává anebo na distribučním 
kanálu. Ideálním stavem pak je, pokud se firma odlišuje ve více oblastech. 
Samozřejmostí ovšem zůstává, ţe firma musí stále hledět na své náklady, i kdyţ ji tato 
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strategie dovoluje je mít vyšší. 
Výhodou pak je to, ţe tuto strategii můţe úspěšně prosazovat více firem a všechny 
mohou být u zákazníků úspěšné. Diferenciace vytváří ochranu proti konkurenčnímu 
soupeření, protoţe zákazníci jsou věrni osvědčené značce, a tím méně citliví vůči 
cenám. Zákazníkova věrnost a skutečnost, ţe případný konkurent musí překonat 
jedinečnost výrobku, vytvářejí vstupní překáţky. Vyšší ziskové rozpětí, jeţ diferenciace 
přináší, umoţňuje oslabit vliv dodavatelů a zcela jasně sniţuje i vliv odběratelů, kteří 
postrádají srovnatelnou alternativu, a jsou tak méně citliví na ceny. 
Dosaţení diferenciace můţe někdy bránit získání velkého podílu na trhu. Často to totiţ 
znamená vytváření dojmu exkluzivity. Ovšem častějším jevem je to, ţe dosaţení 
diferenciace v sobě zahrnuje kompromis či substituční vztah s prvenství v nákladech, 
zejména bylo-li diferenciace dosaţeno pomocí nevyhnutelně nákladných činností, jako 
jsou široký výzkum, vysoce kvalitní materiály apod. 
Riziky této strategie jsou například rozdíl v nákladech mezi konkurenty s nízkými 
náklady a firmami sledující strategii diferenciace. Můţe být příliš velký, neţ aby 
zákazníci zachovali loajalitu vůči dané značce. Popřípadě často dochází ke ztrátě úrovně 
diferenciace v důsledku imitace. [10] 
 
Soustředění pozornosti 
Fokus strategie mají rozdílný charakter neţ dvě výše zmíněné. Ačkoliv opět operují 
s nízkými náklady a diferenciací, hlavní rozdíl je v jejich zaměření na trhy – fokus. 
Vyuţívají totiţ své výhody pouze na úzké místo na trhu, na menší počet spotřebitelů. 
Zajišťují splnění jejich potřeb na „míru“. Nutnou podmínkou úspěšné realizace této 
strategie tedy je, ţe firma je schopná lépe uspokojit zvláštní potřebu zákazníka neţ její 
velcí konkurenti. Tím buďto dosáhne diferenciace, neboť slouţí svému vybranému cíli 
lépe neţ ostatní, nebo vykazuje při této činnosti niţší náklady, případně dosáhne 
obojího. Musí existovat rozdíly mezi různými segmenty trhu a tím, na kterém chce daná 
firma fungovat. 
Strategie soustředění pozornosti s sebou vţdy nese určitá omezení, pokud jde o dosaţení 
celkového podílu na trhu. Nezbytným důsledkem této strategie je kompromis mezi 
ziskovostí a objemem prodeje. Podobně jako u strategie diferenciace produktu můţe, ale 
nemusí znamenat také kompromis s postavením daným celkovými náklady. Rizika 
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spojená s těmito strategiemi souvisí s daným úzkým segmentem trhu. Například to, ţe 
se náklady mezi konkurenty v celém spektru a firmami, které soustřeďují pozornost,  
zvětší natolik, ţe eliminuje výhody v nákladech, popřípadě konkurenti naleznou dílčí 
trhy uvnitř teritoria strategického cíle a zcela negují efekt soustředění pozornosti dané 
firmy. [10] 
2.4.2 Strategie zaloţené na zastávané pozici firmy na trhu 
Pozice firmy na trhu je východiskem pro chápání firemní konkurenční strategie podle 
Kotlera. [9] 
 
Strategie trţního vůdce 
Tato strategie se vyznačuje tím, ţe existuje jedna firma, která je uznávána za vůdce. Má 
v daném segmentu největší trţní podíl a do určité míry ovlivňuje chování ostatních 
firem na trhu. Většinou určuje cenu, zavádí nové výrobky a standardy. Tato firma je 
vzorem pro ostatní firmy na trhu. 
 
Strategie trţního vyzyvatele 
Tuto strategii volí firmy, které na daném trhu jsou druhé, třetí nebo na dalších místech. 
Mohou se nazývat pronásledovatelé nebo stopaři. Takovéto firmy si mohou zvolit jeden 
ze dvou přístupů. Jedním z nich je napadání trţní jedničky a jejích konkurentů a snaha 
získat větší podíl na trhu. V tomto případě je nutné mít přesně definovaný strategický cíl 
nebo cíle. Tím většinou bývá zvětšení trţního podílu. 
 
Strategie trţního následovníka 
Druhým moţným přístupem trţní „dvojky“ je role následovníka. Tato strategie stojí na 
myšlence, ţe napodobování inovací vůdce na trhu, můţe být stejně ziskové, jako 
samotné vytváření inovací. Mnohdy bývá dokonce i ziskovější a to z prostého důvodu, 
ţe ten kdo danou technologii okopíruje, nenese náklady na inovace a tím tvoří větší 
zisk. 
 
Strategie trţního troškaře 
Firma vyuţívající tuto strategii se zaměřuje na neuspokojený trţní kout, kterým nabízí 
své výrobky. Ty jsou zaměřeny pouze na tuto malou skupinu a uspokojují její specifické 
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potřeby a tím přináší relativně vysokou přidanou spotřební hodnotu. Díky tomu si firma 
můţe dovolit mít vyšší cenu, neţ jsou její náklady a tím se její produkty stávají velice 
ziskovými. 
2.4.3 Hodnota pro zákazníka 
Jeden z přístupů, jak naplnit některou z obecných strategií, je zaměření se na vytváření 
hodnoty pro zákazníka. Hodnota pro zákazníka je chápána jako vztah mezi uspokojením 
potřeby a zdroji pouţitými pro dosaţení tohoto uspokojení. [9] 
Zákazník cítí potřebu (pocit nedostatku) něčeho, co je pro něho potřebné. Úkolem firmy 
pak je výrobkem nebo sluţbou tuto potřebu uspokojit. Firma ovšem pro výrobu nebo 
zprostředkování daného výrobku či sluţby potřebuje zdroje. To je souhrn hmotných a 
nehmotných statků, slouţících právě k uspokojení potřeb. Za takovéto zdroje je moţné 
povaţovat cokoliv, co je moţné ekonomicky vyčíslit. A právě k tomuto účelu se vyuţívá 
hodnotový řetězec (viz Tabulka 2). [9] 
  


















































Autorem hodnotového řetězce (Value Chain) je Michael Porter z Harvardské university. 
Model chápe firmu jako syntézu navrhování, výroby, dodání na trh a podpory výrobků. 
Hodnotový řetězec je tvořen devíti strategicky důleţitými činnostmi, které vytváří 
hodnotu a cenu ve specifickém podnikatelském odvětví. Zmíněných devět činností 




Primární činnosti sledují dodávky materiálu do firmy (logistika směřující dovnitř), 
proměnu materiálu v konečné výrobky (operace), odesílání finálních výrobků (logistika 
směřující ven), jejich marketing (marketing a prodej) a s nimi spojené sluţby.  
Mezi sekundární (podpůrné) činnosti patří nákup, technologický vývoj, řízení lidských 
zdrojů a firemní infrastruktura (nejvyšší vedení, plánování, financování, účetnictví, 
právní a správní záleţitosti). [9] 
V kaţdé hodnototvorné činnosti by měla firma prošetřit své náklady a výkony a 
následně hledat způsoby, jak sníţit náklady, či zlepšit výkony. Firma by při jejich 
vyhodnocování také měla sledovat svoji konkurenci a poměřovat se s ní, eventuálně se 
poměřovat s nejlepšími společnostmi v daném oboru. Úspěch firmy nezávisí pouze na 
tom, jak dobře vykonává kaţdé oddělení svou práci, ale rovněţ na tom, jak dobře jsou 
koordinovány činnosti různých oddělení k provádění klíčových podnikatelských 
procesů. Mezi ně nutně patří také proces řízení vztahů se zákazníky (CRM). Pro úspěch 
firmy je důleţité hledat konkurenční výhody také mimo své operace, tedy v 
hodnotových řetězcích dodavatelů, distributorů a zákazníků. Jiţ mnoho společností 
uzavřelo partnerské vztahy s určitými dodavateli a distributory k vytvoření lepší sítě 
poskytování hodnoty, nazývané také logistický řetězec. [9] 
2.4.4 Holistický přístup k hodnotě 
Tři klíčové otázky managementu holistického přístupu podle Kotlera [9]. 
Hodnota je velice dynamická proměnná. Pro kaţdého na trhu představuje něco jiného a 
má i jinou velikost. Proto je pro společnost nutné mít správně nastavené procesy a 




 spolupracující společnosti 
Pod zákazníkem si můţeme představit jeho potřeby. Ať uţ se jedná hmotné statky, tak i 
ty nehmotné, jako svobodu, stabilitu, moţnost participace apod.  
Společnost sama musí mít určeny svoje vlastní hranice a postavení na trhu i samotné 
procesy uvnitř. Zejména jak široký popř. úzký trţní segment zaujímá a chce zaujímat. 
Také je pro ni důleţité ujasnit si své moţnosti s ohledem na své zdroje a Know-How. 
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Poslední částí pak jsou partneři společnosti. Ať uţ se jedná o horizontální vztahy 
napříč trhy nebo vertikální vztahy napříč dodavatelským a odběratelským řetězcem.  
Na následujícím diagramu můţete vidět holistickou marketingovou mříţku podle 
Kotlera a Kellera. Znázorňuje jednotlivé vazby mezi základními úkoly hodnotového 
přístupu a oblastmi zaměření (Obrázek 4). [9] 
 
Vytvoření hodnoty 
Pro vytvoření hodnoty pro zákazníka je nezbytné, aby marketingové oddělení správně 
identifikovalo zákazníkovy potřeby. To znamená, aby se podívalo na výrobek nebo 
sluţbu očima zákazníka. Tím se nebude vytvářet produkt pro „firmu“ a tvorbu zisku, ale 
budou se uspokojovat potřeby zákazníka a tvorba zisku se stane vedlejším produktem 
tohoto procesu. S tím souvisí i moţnost stanovení mnohem vyšší prodejní ceny. Ta 
obvykle bývá vyšší neţ u tvorby ceny pomocí nákladů. Zákazník platí za efekt, který 
mu výrobek přinese, ne za výrobek samotný. Jednoduše se to dá vyjádřit tak, ţe si 
nekupujeme tuţku, ale čáru na papíře, kterou s ní uděláme. [9] 
 
Doručení hodnoty 
Aby společnost mohla efektivně doručit hodnotu zákazníkovi, musí na to být dostatečně 
vybavena a připravena. Většinou to znamená nemalé investice do infrastruktury a i do 
schopností lidí a celé společnosti jako takové. Musí být kladen důraz hlavně na 
management vztahu se zákazníkem, na management vnitřních zdrojů a management 
vztahů s dodavateli. [9] 
 
Management vztahů se zákazníkem poskytne firmě informace o tom, jak se zákazník 
chová, co potřebuje a hlavně co chce. 
Management vnitřních zdrojů umoţní zmapovat a sladit interní procesy a jejich 
zdroje. Díky tomu bude společnost moci rychle, pruţně a přitom souvisle reagovat na 
změny potřeb zákazníků a s tím související změny na trhu. 
Management vztahů s dodavateli je základem pro to, aby společnost dokázala 
komplexně monitorovat, usměrnit a řídit vztahy, toky materiálů, zboţí a informací se 




Provázanost těchto pohledů můţe přehledně znázornit následující obrázek. 
 
Obrázek 4: Holistická marketingová mříţka [Přepracováno dle 9] 
 
2.4.5 Konkurenční prostředí 
Pod tímto termínem je nutné si představit nejenom samotný trh, na němţ se 
konkurující si firmy utkají o zákazníka, ale i veškeré ostatní trhy se zdroji, kapitálem, 
zaměstnanci. Patří sem i problematiky pravidel konkurence, vztahy s oborovým 
okolím a v neposlední řadě i vztahy s obecným okolím. [13] 
Ucelený pohled na všechny faktory působící a vytvářející konkurenční prostředí je 
znázorněn na následujícím obrázku (Obrázek 5). V obrázku jsou zároveň znázorněny i 




Obrázek 5: Konkurenční prostředí [Přepracováno dle 13] 
 
Pravidla konkurence 
Mezi pravidla konkurence můţeme zařadit veškerá formální a neformální pravidla a 
principy, která určují hospodářskou soutěţ na trhu. Jako hlavní strukturu můţeme uvést 
tři stupně[13]: 
 
Zvyky – Tato oblast zahrnuje veškeré jednání, které je spojeno se zvyklostmi na daném 
území. Takovéto jednání se ve společenství ustálilo a je všeobecně uznáváno. [21] 
Právo – Tuto oblast charakterizuje to, ţe je určena právními normami neboli právními 
principy a pravidly, které jsou dané státem. Ten i vynucuje jejich dodrţování.[16] 
Etika – Tato oblast se věnuje zkoumání hodnot a principů lidského chování a určuje, co 




Tato oblast se zabývá vztahy mezi konkurenty a konkurenční dynamikou. Jedná se tedy 
o vzájemnou spolupráci a reakce na činnost konkurenčních sil na trhu. 
Trh 
Pod trhem je nutné si představit nejenom samotný trh výrobků a sluţeb, kde spolu firmy 
soupeří o konečného zákazníka, ale i trh pracovních sil, zdrojů a kapitálu. 
Obecné a oborové okolí 
Obecné a oborové okolí do sebe ve své podstatě zahrnuje veškeré faktory, které mají na 
firmu a její činnost vliv. Jejich výčet je uveden přímo v obrázku. Pokrývají je analytické 
metody Porterova modelu pěti konkurenčních sil a SLEPTE analýzy. 
Nalezení konkurenta 
Klíčovým faktorem konkurenčního boje je nalezení svého konkurenta. Ačkoliv se tento 
krok zdá být zbytečný, opak je pravdou. Mnoho firem se zbytečně vyčerpává 
„zbrojením“ proti nesprávnému konkurentovi a zároveň přehlíţí toho skutečného, který 
je tou pravou hrozbou. [1] 
K tomu, aby firma našla své konkurenty a zaměřila se přímo na ně, pomůţe analýza 
vnějšího prostředí. Jako hlavní oporu bych uvedl Porterovu oborovou analýzu 
konkurenčních sil. 
 
2.4.6 Segmentace trhu 
Pro správné provedení zvolené strategie a dosaţení firemního cíle, dopomůţe také 
správná segmentace trhu. Segmentace je proces, kdy se jeden velký trh rozdělí na 
několik menších trţních segmentů. V nich jsou sjednoceny prvky se stejnými potřebami, 
chováním, sociálním statusem, kupní silou nebo nejjednodušeji geografickou polohou. 
Tím se stává klíčovým prvkem pro správné zacílení produktu. [17] 
Pro firmu je pak mnohem jednodušší vybrat si trh a danou cílovou skupinu a na ni se 





Potenciální trh jsou všichni zákazníci, kteří mají zájem o daný výrobek nebo sluţbu. 
Dostupný trh jsou zákazníci, kteří mají zájem, příjmy a přístup k daným výrobkům 
nebo sluţbám. Poslední oblastí pak je proniknutý trh, který je jiţ trhem té dané 
konkrétní firmy. [17] 
Proces segmentace trhu má tři následující fáze. Nejprve je nutné provést průzkum 
trhu. V této fázi se zhodnotí moţnosti prodejů, stav konkurence, moţná poptávka a 
připraví kritéria pro segmentaci, jako například demografické faktory, znalost značky, 
názory a postoje k výrobku nebo sluţbě, poţadované parametry výrobků apod. [17] 
V další fázi probíhá profilování segmentů. Nyní se provede analýza získaných dat a 
vytvoří se skupiny shodných nebo podobných spotřebitelů. Ti mají podobné názory, 
potřeby, věk, bydliště, rodinný stav, psychický stav, záleţí na volbě parametrů. Hlavním 
cílem je vytvořit potřebné skupiny pro smysluplné zacílení marketingových akcí. [18] 
Poslední fází je pak samotné trţní zacílení. V této fázi se vyhodnotí atraktivita a 
potenciál jednotlivých segmentů a vyberou se ty nejvhodnější z nich a pro ně se vytvoří 
cílený marketing. [19] 
2.4.7 Image 
Pro firmu je důleţité, aby mohla být snadno identifikována svými současnými a hlavně 
potenciálními zákazníky. Za tímto účelem je vhodné budovat správnou firemní image. 
Image můţe být definována jako "souhrn představ, postojů, názorů a zkušeností lidí ve 
vztahu k určitému objektu, např. podniku, výrobku, značce, politické straně, osobnosti 




Celková image, se kterou firma na trhu figuruje, se skládá z několika podčástí, jak 




Obrázek 6: Druhy image [Přepracováno dle 13] 
Charakteristické vlastnosti 
Image má povahu zobecněného a zjednodušeného symbolu. Představuje agregované, 
dlouhodobě vytvářené zobecnění informací, zkušeností a představ. Ve své podstatě je 
výsledkem subjektivního vnímání a je velice sociálně podmíněna. To znamená, ţe její 
vnímání se liší u různých skupin spotřebitelů. Má také výraznou citovou sloţku a musí 
být chápána jako komplexní jev. [6] 
 
Čím je vytvářena 
Image společnosti jako celku je vytvářena komplexních pohledem na veškerou činnost a 
produkty firmy. Zejména se pak jedná o nabídku a kvalitu produktů a sluţeb, po-
nákupním hodnocením zákazníků (spokojeností se sluţbami). Velkou roli hraje samotný 
typ zákazníků a s tím související chování pracovníků k nim. Vše je to pak zaštítěno 
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firemní kulturou, která pak prosakuje napovrch na zákazníky a na okolí všeobecně. 
Image můţe být velice ovlivnitelná reklamou a PR činností, designem a vybavením 
prodejen a kontaktních míst a v neposlední řadě i pověstí firmy. [6] 
 
Image marketing 
Úkolem image marketingu je cílevědomé ovlivňování okolí firmy s cílem dosáhnout 
poţadovaného vnímaní firmy zákazníky, konkurencí, veřejností a jinými stakeholdery. 
Důleţité je jasně definovat image, které chce firma dosáhnout. Ta by měla 
korespondovat s celkovou strategií firmy a to i s odlišením od konkurence. 
Dalším úkolem je kontrola. Je nutné neustále zjišťovat jaký image firma má a zda je v 
souladu s plánem a v případě nutnosti upravovat postupy nebo celkově přehodnotit 
poţadované cíle. 
Celkově jde tedy o záměrné a cílevědomé ovlivňování vnitřních procesů a okolí, za 
účelem vytvoření poţadované image a to vše je postaveno na dlouhodobém plánu. 
Nezbytné je, aby tento dlouhodobý plán image marketingu korespondoval s celkovou 
firemní strategií a vzájemně se tak doplňovaly a podporovaly. [6] 
Nástroje tvorby image 
Na vytváření image firmy a jejích produktů existuje mnoho nástrojů a postupů. Nástroje 
mohou být rozděleny na přímé a nepřímé. 
Mezi přímé se řadí především firemní design, reklama, prodejní propagace, PR. Mezi 
nepřímé se pak mohou zahrnout nabídka a kvalita produktů a sluţeb a budování silné 
firemní kultury. [6] 
 
Tvorba firemního image 
Při tvorbě firemního image je vhodné postupovat tak, ţe nejprve proběhne identifikace 
podstatného okolí firmy jako veřejnosti, distributorů, vlády, bank, sdělovacích 
prostředků apod. Následně je nutné stanovit komu co sdělit a kdy je k tomuto sdělení 
vhodný čas. Je nutné nejenom sdělovat, ale i ovlivňovat postoje stakeholderů. Image by 
se měla stavět na silných stránkách firmy a tím zakrýt stránky slabé a získat čas na 
jejich odstranění. Je nutné provádět kontrolu budování firemního image a hlavně 
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investovaných prostředků. V průběhu času je v případě potřeby nutné upravovat kurz a 
přizpůsobovat se aktuálnímu prostředí a podmínkám. [6] 
Firma se můţe odlišit různými způsoby. Je praktičtější kombinovat více forem odlišení. 
Příklady forem odlišení jsou uvedeny v následující tabulce (Tabulka 3). 
 
Tabulka 3: Formy odlišení [Přepracováno dle 7] 
























Pro správné rozhodování nejenom v oblasti tvorby strategie firmy je nutné mít dostatek 






Ideální stavem je, pokud informace získáváme od primárních zdrojů, ovšem pokud se 
jedná o obchodní informace, ty většinou jsou získávány od zdrojů sekundárních, přes 
prostředníka. Mnoho uţitečných informací však získáme například přímo od 
konkurence, z jejich reklamních materiálů, studiem trhu a chování firem na něm. 
Pak zde jsou informace, u kterých není splněna některá z podmínek. Nemůţeme zaručit 
pravdivost. To je například typ sekundárních informací, neboli informací „z druhé 
ruky“. Jejich vyuţití je velice rizikové a záleţí na rozhodnutí managementu. 
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Důleţitým prvkem celého procesu získávání a vyuţití informací je čas. Pokud budeme 
mít sebepřesnější informaci, ale dostaneme ji pozdě, nebo nám bude trvat dlouho ji 
vyuţít, je k ničemu. Proto čas mezi získáním informace, jejím zpracováním, 
implementací a konečným vyuţitím musí být co nejkratší. Proto rozhodovací procesy v 
oblasti vyuţití informací musí být velice rychlé a to i za cenu toho, ţe nebudeme mít pro 
rozhodnutí úplné podklady. Například podle Lee Iacocca je nutné mít pro správné 
rozhodnutí 95% informací a oněch 5% tvoří míru rizika.[1] 
33 
 
3 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
3.1 Popis firmy 
Tabulka 4: Základní informace o firmě 
Datum vzniku 1. prosince 1994 
Obchodní firma K plasty s.r.o. 
Sídlo Nové Město nad Metují, Husitská 11, 
okres Náchod, PSČ 54901 
Právní forma Společnost s ručením omezeným 
Základní kapitál 200 000 Kč 
Předmět podnikání Výroba a montáţ plastových elementů, 
Klempířství, Zámečnictví, Koupě zboţí za 
účelem jeho dalšího prodeje a prodej 
(mimo činností uvedených v příloze č.1 aţ 
3 zákona č. 55/1991 Sb. o ţivnostenském 
podnikání, ve znění pozdějších předpisů), 
Zprostředkovatelská činnost v obchodě, 
Zprostředkovatelská činnost ve sluţbách, 
Provádění staveb, jejich změn a 
odstraňování 
Jednatelé Leoš Krtička 
Hana Krtičková 
 
3.1.1 Stručná historie 
 Od roku 1993 fungovala společnost jako jedna z divizí stavební firmy TOKR s.r.o.  Od 
počátku se zabývala výrobou plastových elementů a to pouze pro potřeby stavební 
firmy. Potřebnou technologii a strojní vybavení zakoupila firma od společnosti 
KNIPPING, která je předním výrobcem plastových oken, dveří a zimních zahrad 
v Německu. Před započetím činnosti byli zaměstnanci proškoleni přímo ve výrobě 
tohoto partnerského podniku.  
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Samostatná firma K plasty s.r.o. vznikla v roce 1994 oddělením od mateřské společnosti 
TOKR s.r.o. a přestěhovala se do nových prostor v Šonově. Ovšem stále byla ovládána a 
řízena původními majiteli. Tou dobou měla deset zaměstnanců. 
V roce 1996 došlo k rozšíření výroby a firma se přestěhovala do Náchoda na Branku, do 
nově vybudovaných vyhovujících prostor v objektu firmy TOKR s.r.o. V této době měla 
firma celkem 32 zaměstnanců a výroba pracovala na dvě směny. 
V roce 1999 zemřel jeden ze společníků a nastalá situace se řešila redukcí výrobního 
programu, sníţením počtu zaměstnanců a přestěhováním do nových, skromnějších 
prostor v Novém Městě nad Metují, kde společnost sídlí dodnes. Počet zaměstnanců se 
ustálil na 20. Mateřská společnost TOKR s.r.o. byla poslána do likvidace. 
 

































3.2 Vnější analýza 
V této části jsem se zaměřil na vnější faktory, které mají vliv na firmu. Oborové 
prostředí jsem prozkoumal pomocí Porterova modelu pěti sil a obecné okolí pak pomocí 
metody SLEPTE. 
3.2.1 Oborová analýza 
Potenciální noví konkurenti 
Výrobci 
Příchod nových konkurentů, kteří jsou zároveň přímo výrobci, je velice 
nepravděpodobný. Vstupní náklady jsou v takovém případě velice vysoké a samotný trh 
v dané lokalitě je jiţ zaplněn. 
Náklady nově příchozí společnosti by se daly přibliţně rozvrhnout na výrobní prostory, 
smlouvy s dodavateli, zkušený personál, licenci (osvědčení pro výrobu), marketing pro 
průnik na trh, nástroje, materiál, dopravní prostředky, infrastruktura atd. 
Na lokálním trhu se v současné době pohybuje velké mnoţství firem nabízejících 
podobné produkty a sluţby. Podle provedeného vlastního průzkumu je jich asi 16 a to se 
jedná pouze o okres Náchod. Penetrace trhu je tak velmi vysoká. 
 
Prodejci 
Naopak konkurence vzniklá příchodem dealerské společnosti je velice nebezpečná. 
Takovýchto firem vzniká mnoho. Fungují pouze jako prostředníci pro velké výrobce a 
samy tak pouze prodávají a nezařizují ţádný servis, záruku apod. Díky tomu mají 
mnohem niţší náklady a mohou koncovou cenu stlačit pod konkurenci. 
Takovíto konkurenti operují mnohdy ve velké oblasti a mohou tak zasáhnout i do 
našeho lokálního trhu. Jedinou obranou proti nim je osvěta spotřebitele. 
 
Konkurenční rivalita 
Současní konkurenti mohou být rozděleni do dvou skupin podobně jako ti noví. Existují 
výrobní firmy, které si vyrábí z dodávaných profilů a pak firmy, které přeprodávají jiţ 
vyrobená kompletní okna, dveře apod. Mezi hlavní konkurenty s vlastní výrobou mohou 
být zařazeny společnosti Proplast K Nové Město nad Metují, VŠ Mix Hronov, Euro 
Jordán nebo Plastová okna Macek s.r.o. 
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Druhou skupinu tvoří firmy pouze montáţní. Ty nakupují jiţ hotové výrobky většinou 
v Polsku, čímţ sniţují své náklady. To jim umoţňuje sniţovat výslednou cenu pro 
zákazníka. 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Společnost vyuţívá sluţeb mnoha firem. Pro výrobu svých produktů potřebuje velké 
mnoţství materiálů a komponent. Pro kaţdý z nich má svého výhradního dodavatele. 
Vzhledem k mnoţství a jistotám, společnost raději zvolila tuto variantu, kdy 
v pravidelných intervalech dostává objednaný materiál a zboţí. Díky tomu nemusí 
udrţovat velký sklad a nemusí si tak vázat prostředky. Spolupráce s dodavatelskými 
firmami fungují jiţ dlouhou dobu a panuje zde tak vzájemná důvěra. 
Vyjednávací síla je tak poměrně malá. 
 
Vyjednávací síla odběratelů 
Z cca 90% jsou zákazníky společnosti soukromé osoby a zbytek pak tvoří firmy. Jelikoţ 
si společnost staví své jméno nejenom na kvalitních produktech, ale i následném 
servisu, zaměřuje se převáţně na oblast kolem 50 km od svého sídla. Tím zajistí 
okamţitou dostupnost svých servisních pracovníků v případě nenadálé události. V 
současných podmínkách je vyjednávací síla odběratelů poměrně vysoká. Boj o kaţdého 
zákazníka se projevuje především na výsledných cenách a sniţujících se ziscích. Firma 
musí udrţovat dobrý vztah a komunikaci se zákazníky. Vytváří si tak dobrou pověst a 
buduje tak image. Snaţí se proto vycházet vstříc všem potřebám zákazníků. 
 
Hrozba substitutů 
Mezi hlavní produkty firmy patří především plastová okna a dveře, zimní zahrady a vše 
s tím související. V praxi se tedy můţe jednat o ţaluzie, parapety, sítě proti hmyzu, 
rolety apod. Přímý substitut pro plastové výplně jsou tak ty dřevěné (např. Euro okna). 
V dnešní době je ovšem trend takový, ţe plastová okna mají lepší vlastnosti za 
podobnou cenu, a tak většinou v přímém porovnání u zákazníků zvítězí. Uţ se podařilo 
prolomit tradiční hodnoty a sesadit tak dřevěná okna z postu „klasické kvalitní jistoty“. 
Také díky pokročilé technologii, kdy okna mohou imitovat i dřevo a pouhým okem pak 
rozdíl není k rozeznání, mnohdy přesvědčí i konzervativní zákazníky. 
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1.1.1 Obecná analýza 
Sociální 
Trh, na němţ firma působí, se nachází zhruba v okruhu 50 km od jejího sídla v Novém 
Městě nad Metují. Všeobecně východní Čechy vţdy patřily k chudším oblastem a tomu 
se musí přizpůsobit všechny subjekty zde podnikající. Firma se svou cenovou politikou 
řadí zhruba nad střed v porovnání s konkurencí. Svou vyšší cenu ovšem omlouvá 
kvalitou. 
Díky trendu ekologie a úsporám energií je obyvatelstvo tlačeno k zateplování svých 
domů a bytů. S tím souvisí i nové dveřní a okenní výplně. Jelikoţ se ovšem jedná 
mnohdy o desetitisícové investice, je nutné podpořit tento trend reklamou, slevami 
apod. 
Dalším prvkem sociálního okolí je schopnost získat kvalifikované pracovníky. To pro 
společnost není takový problém. Sama razí trend dlouhodobé spolupráce, takţe většina 
zaměstnanců pro ni pracuje jiţ mnoho let a pokud musí dojít ke změnám, tak se 
většinou jedná o odchod do důchodu apod. Nové zaměstnance firma přijímá především 
podle osobních doporučení svých současných pracovníků. Pokud jde o nutné znalosti a 
dovednosti, stěţejní je manuální zručnost a vyučení v příbuzném oboru pro montáţníky 
a výrobu. Pro ty společnost organizuje zaškolení po přijetí do pracovního poměru. Pro 
administrativu se poţadavky liší podle pozice. Například na pozice technického 
zaměření, zpracování nabídek, vypracování výkresu apod., jsou vybíráni adepti 
s technickým vzděláním ze stavebních škol. Opět je vţdy nutné je zaškolit pro práci 
s interními informačními systémy. 
 
Legislativní 
Na společnost se nevztahují ţádné zvláštní zákonné normy. Řídí se obchodním a 
občanským zákoníkem. Pro případné spory vyuţívá outsourcingu právnických sluţeb. 
Nevyuţívá ţádných podpůrných programů pro firmy v regionu. Velkou příleţitostí jsou 








Česká republika je z makroekonomického hlediska stabilní ekonomikou, a proto se na 
samotném podnikání společnosti projevuje pozitivně. Stejně tak i vývoj kurzu České 
koruny a Eura je takový, ţe koruna dlouhodobě posiluje. Díky tomu firma můţe levněji 
nakupovat materiál ze zahraničí. V tomto případně se jedná především o samotné 
profily na výrobu rámů a okenních a dveřních křídel Trocal z Německa. Vzhledem 
k tomu, ţe Česká republika je členem Evropské unie a platí zde princip volného pohybu 
zboţí a peněz, není nutné řešit cla za nakupovaný materiál. Neplatí to ovšem pro 
obchod v Eurech. Ten je ovlivněn právě změnami kurzu. 
V případě potřeby finanční injekce je situace na bankovním trhu příznivá. I přes 
globální finanční krizi je společnost zdravá a získání bankovního úvěru by bylo moţné.  
 
Politický 
Ačkoliv je aktuální politický stav poměrně nestabilní. Jedná se podstatě pouze o vnitřní 
neshody na politické scéně a ničím to neohroţuje ekonomickou situaci – převrat, změna 
reţimu apod. Dlouhodobě se vláda snaţí podporovat podnikání a ani místní samospráva 
nijak výrazně nezasahuje do této činnosti. 
Stejně tak i globální situace je pro společnost příznivá. Ona sama operuje na vnitřním 
trhu České republiky, většina jejich dodavatelů je také místních. Ostatní dodavatelé 
podnikají v Německu, kde je situace obdobná. Celkově se tak politický faktor 
neprojevuje buď vůbec nebo pozitivně. 
 
Technologický 
Prakticky neustále probíhá vývoj nových technologií pro tento segment trhu. Výplně se 
modernizují tak, aby měly lepší vlastnosti v udrţení tepla, těsnosti, pruţnosti, odolnosti 
a zároveň se nijak podstatně nezvýšila jejich cena. Samotná firma z tohoto vývoje čerpá 
sekundárně, kdy nakupuje nově vyvinuté materiály, profily a technologické postupy a ty 
vyuţívá při výrobě svých produktů. Díky tomu se stále udrţuje na špici ve svém oboru. 
Vývoj v tomto segmentu je dlouhodobý a směřuje ke stále větším úsporám a šetrnosti 
k ţivotnímu prostředí. Ovšem nesmí to být na úkor ţivotnosti. Morální opotřebení je u 





Celosvětový trend ekologie zasáhl i toto odvětví lidské činnosti, a proto se v posledních 
letech vyuţívají pro výrobu recyklované materiály. Prozatím ovšem především v oblasti 
vnitřních výplní dveří. 
Co se týče recyklace materiálů, odpadů a sutě vzniklých provozem firmy, vyuţívá se 
externích firem, které je odkupují a recyklují. Informace o tom se podávají příslušným 
úřadům pro kontrolu. 
3.3 Vnitřní analýza 
3.3.1 Model „7S“ 
Struktura 
Společnost je rozdělena na několik oddělení, které spolu komunikují a předávají si 
potřebné informace. 
Prodejní oddělení zprostředkovává styk se zákazníkem a zároveň vypracovává nabídky 
a dohaduje s ním cenu. Na něj je následně napojena výroba a účetní oddělení, která 
musí spolu se zásobováním zajistit potřebné prostředky na uskutečnění dodávky. 
Jakmile dojde k vyrobení zakázky, oddělení montáţí provede samotnou montáţ výrobků 
u zákazníka. 
V pozadí pak stojí samostatný ekonomický úsek, který se stará o statistiky a vedení 
účetnictví. Nad vším pak dohlíţí vedení společnosti. 
Pro zpracování nabídek se pouţívá software: WH okna od společnosti Winkhaus. Účetní 
oddělení pak vyuţívá software BETTIS od společnosti EXWELL s.r.o. Česká Skalice. 
Pro zpracování mezd pak probíhá za pomoci software společnosti VALMOT Náchod. 
 
Strategie 
Celková strategie společnosti není nijak specifikována. Zaměřujeme se na lokální trh a 
hledání vhodných příleţitostí na něm. Firma nemá ambice se rozrůstat. Právě chybějící 
vize je jednou ze slabých stránek společnosti. Z pohledu strategie by se tak dalo hovořit 
o udrţování současného stavu, coţ není nijak stimulujícím cílem. S přihlédnutím k 
postupnému vývoji v odvětví a na trhu, je potřeba strategii vytvořit a hlavně ji musí 





Vzhledem k tomu, ţe firma není nijak velká a sídlí v jedné budově, probíhá komunikace 
většinou osobním jednáním, popř. telefonicky, mailem. To je velice efektivní a interní 
procedury se tak velice zrychlují a zjednodušují. 
Negativní vliv na tento systém ovšem má nedořešená a nejasná odpovědnost. Systémy 
kontrol ve výrobě a přípravě výroby. To je jedním z důleţitých prvků, na které je nutné 
se zaměřit a pracovat na jejich zdokonalení. 
 
Spolupracovníci 
Celá firma stojí na základech přímého jednání mezi zaměstnanci a vedením společnosti. 
Díky dlouholetým zaměstnaneckým poměrům je vcelku jasně stanovena struktura a 
všichni zúčastnění jsou sţití s formálními i neformálními autoritami. Ačkoliv jsou 
vztahy ve firmě poměrně striktně dány, neprojevuje se to na vnitřních procesech. Více 
bylo zmíněno v předchozí podkapitole. 
 
Schopnosti 
Schopnosti jak profesní, tak osobní kvality jsou důleţitou součástí kaţdodenního 
fungování firmy. Je na nich postavena nejenom vnitřní stabilita všech procesů firmy, ale 
hlavně komunikace s vnějším okolím a zanechaný dojem u potenciálních a současných 
zákazníků. Ze schopností a dovedností svých zaměstnanců společnost těţí a jsou jejím 
Know-How. Společnost si ho také náleţitě cení. 
 
Styl 
Firma je řízena velice liberálním způsobem. Ačkoliv majitelé společnosti mají vţdy 
rozhodující slovo, jsou ochotni naslouchat všem připomínkám. Díky dlouhodobým i 
neformálním vztahům mezi zaměstnanci, je moţné velice efektivně řídit společnost a 
zavádět inovace a potřebné změny. 
 
Sdílené hodnoty 
Všichni zaměstnanci si jsou vědomi společných hodnot, na kterých celá firma stojí. 
Těmi je hlavně kvalita výrobků, práce, servisu a slušné jednání jak mezi sebou, tak se 
zákazníky. Díky tomu se společnosti daří budovat a udrţovat si image kvality. 
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3.3.2 Marketingový mix 
Produkt 
Hlavním obchodním artiklem společnosti jsou plastové výplně, tzn. plastová okna a 
dveře, zimní zahrady, sítě proti hmyzu, parapety. Rámy si firma vyrábí sama a ostatní 
komponenty jí jsou dodávány subdodavateli. Společnost vyrábí okna a dveře na 
zakázku podle přání zákazníka. Ten si můţe vybrat rozměry, barvu, příslušenství a 
následně je produkt vyroben. Jako základ se pouţívají profily Trocal a Horizont. 
 
Místo 
Společnost působí na lokálním trhu ve východních Čechách. Primárně se zaměřuje 
právě na tento trh. Ovšem je schopna uspokojit poptávku po celé české republice. 
Přijímá velké zakázky i ve vzdálenějších lokalitách. Důleţitým faktorem pro přijetí 
takovéto zakázky je samozřejmě v první řadě zisk a pak také prestiţ s ní související. 
Firma se svými marketingovými aktivitami a nabídkou zaměřuje především na 
soukromou klientelu a jednotlivce. Ovšem nezanedbatelný podíl tvoří například 
zakázky bytových druţstev. 
 
Cena 
Cena se stanovuje především s ohledem na aktuální výrobní náklady, tedy nákladovou 
metodou. Výslednou cenu ovlivňuje také kurz k Euru, za které se nakupují profily. 
Samozřejmostí je i sledování aktuálního stavu na trhu a upravování cen podle 
konkurence. Velká konkurence v tomto segmentu stlačila ceny na minimum. Tvoří se 
individuální nabídky pro kaţdého klienta včetně různých slev. Některým nabídkám 
bohuţel nejde cenou konkurovat. Jedná se například o méně kvalitní profily. V těchto 
případech je nutné přesvědčit zákazníka o výhodnosti investice do vyšší kvality.  
 
Propagace 
K oslovení stávajících a hlavně potenciálních zákazníků společnost vyuţívá několik 
kanálů. Hlavními jsou inzerce v lokálních tiskovinách (Náchodský deník, Echo, 
regionální příloha MF Dnes.), reklama v místní rozhlasové stanici (HIT Rádio Magic) a 
pak různé druhy sponzorství, tady se jedná převáţně o sportovní kluby a jejich akce 
(tenis, fotbal), příspěvky do tombol místních škol apod. 
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Stěţejní důraz je kladen na osobní doporučení spokojených zákazníků. Od tohoto 
kanálu společnost očekává nejvíce. Snaţí se ho podporovat jednáním, sluţbami, 
kvalitou a servisem svých výrobků a sluţeb. 
 
Lidé 
Kvalitní zaměstnanci jsou pro společnost klíčovým prvkem úspěchu. Celá výroba, 
montáţ a servis stojí na jejich znalostech, zkušenostech a dovednostech. To totiţ ovlivní 
zanechaný dojem u zákazníka, na kterém stojí značná část marketingu společnosti. 
Proto je nastaven princip dlouhodobé spolupráce a prakticky všichni zaměstnanci zde 
pracují jiţ mnoho let. 
3.3.3 Finanční přehled 
Pro finanční analýzu jsem měl k dispozici podklady pouze do roku 2008. Celkový 
majetek na konci roku 2008 se přibliţuje k částce 10 mil. Kč. Podnik investoval do 
dlouhodobého majetku a velká částka byla odepsána z dlouhodobého hmotného 
majetku, ke konci roku zůstatek činil 880 000 Kč. Problém s dlouhodobými 
pohledávkami zde nenastal, naopak krátkodobé pohledávky tvoří velkou část, zákazníci 
nejsou schopni platit.  Zastoupení krátkodobého finančního majetku v podniku oproti 
dlouhodobému, je velkou sumou, která je tvořena především z peněz v pokladně, peněz 
na účtech a stravenkami pro zaměstnance. Zásob mají dostatek a snaţí se je udrţovat 
v průběhu roku na stejné úrovni.  
Základní kapitál činí 200 000 Kč, cizí zdroje jsou postavené na krátkodobých 
závazcích, kdy firma platí dodavatelům aţ ke konci doby splatnosti, a tak 3,6 mil. Kč 
dluţí dodavatelským firmám za materiál a různé potřeby pro výrobu. 
Z pohledu financí se firmě daří dobře. Výkonová spotřeba oproti přidané hodnotě je 
v poměru 4:1, tedy podnik si na nakoupené zboţí a materiál připočte zhruba jednu 
čtvrtinu z prodejní ceny. Výsledek hospodaření se blíţí vţdy průměrně k necelým 3 mil. 
Kč, na němţ se podílí i trţby z prodeje dlouhodobého majetku a materiálu. Pokud by se 
dosáhlo splacení pohledávek od zákazníků, zisk by byl dvojnásobný, ale museli by 
zaplatit své závazky vůči dodavatelům. Dlouhodobě dochází ke sniţování marţe, 
protoţe vliv konkurenčního prostředí tlačí ceny dolů. 
Rentabilita celkových aktiv pro rok 2008 (poslední rok, pro který jsou dostupné údaje) 
se pohybuje kolem 32%, coţ zhruba dvojnásobek doporučené hodnoty. Z toho vyplývá, 
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ţe společnost dobře vyuţívá aktiva ke své činnosti. 
Oproti tomu rentabilita trţeb se pohybuje kolem 6%, coţ je velice nízká hodnota. 
Mohou za to velké náklady vynaloţené na korunu trţeb. Proto je nutné zapracovat na 
úspoře nákladů a klást na ni větší důraz. 
Firma hojně vyuţívá pro své financování rozdílných dob splácení závazků u svých 
dodavatelů a splatnosti pohledávek u odběratelů. 
3.4 Hodnotový řetězec 
Hodnotový řetězec má za úkol zmapovat komplexně procesy ve společnosti a odhalit 
postup tvorby hodnoty pro zákazníka. Analýza identifikuje klíčové činnosti, které jsou 
kritické pro společnost, a měl by na ně být brát náleţitý zřetel. 
3.4.1 Primární činnosti 
Vstupní logistika 
Samotné zásobování probíhá v pravidelných závozech podle objednávek. Ty se 
nastavují dopředu podle plánované výroby. Většina komponent jako jsou skla, parapety, 
ţaluzie je nutné objednávat přesně na míru. Proto je nutný dostatečný předstih.  V tomto 
případě opět hraje velkou roli dobrý vztah a vzájemná důvěra s dodavateli. 
Skladování je zařízeno regálovým systémem v kryté části areálu firmy. Zde se 
dlouhodobě skladuje materiál na výrobu (profily) a krátkodobě se zde uskladňují díly na 
zakázku (skla) a samozřejmě se zde před expedicí s montáţí uskladňují hotové výrobky.  
  
Výroba 
Výroba je jedním z klíčových prvků ve firmě. Jsou kladeny velké nároky na kvalitu 
výrobků. Pracuje se s drahými materiály, a proto náklady na materiál tvoří 
nezanedbatelnou sloţku z celkových nákladů. 
Ve své podstatě se jedná o zakázkovou výrobu. Kaţdá zakázka obsahuje okna o různých 
rozměrech, i kdyţ ve výsledku se samozřejmě jedná o malé série ustálených rozměrů. 
Ovšem moţnost volby různých barev vnitřního i venkovního povrchu oken, různé 
profily, barva a materiál parapetů a různé doplňky tvoří z kaţdého vyrobeného okna 






O dopravu hotových výrobků ke konečnému zákazníkovi se stará společnost vlastními 
silami. Kaţdá z montáţních skupin má prostředky pro dopravu oken, dveří apod. Velkou 
výhodou pak je, ţe společnost je zároveň schopna zajistit i odvoz původních výplní od 
zákazníka. 
V tomto oboru se ovšem doprava k zákazníkovi bere jako samozřejmost. I kdyţ se jedná 
o nezanedbatelnou hodnotu, nemůţe tato činnost být označena za klíčovou. Jedná se 
pouze o dodatečnou a vzhledem k podmínkám, nutnou sluţbu.  
 
Marketing a prodej 
Společnost svoje výrobky propaguje pomocí výše zmíněných kanálů. Má vlastní 
značkovou prodejnu v krajském městě (Hradec Králové). V sídle společnosti je jedna 
místnost vybavena jako vzorková. Zákazník si můţe prohlédnout různé typy a druhy 
oken, seznámit se s technologií profilů. Dále si můţe vybrat z barevné palety a 
vyzkoušet si doplňky jako kliky, ţaluzie apod. 
Zákazník se můţe nechat zpracovat nabídku. Předá podklady, které obsahují počet a 
rozměry oken, dveří, popřípadě zimní zahrady a jejich základě je zpracována předběţná 
kalkulace. Do ní jsou započítány i náklady na dopravu, zednické práce (pokud jsou 
objednány) a veškeré související činnosti. 
Pokud zákazník souhlasí s podmínkami a cenou, provede pracovník prvotní zaměření a 
podle něho jsou zpracovány výkresy. Ty pak putují do výroby a jsou vyrobena okna. Ty 
pak montáţní skupina podle harmonogramu přijede namontovat k zákazníkovi.  
 
Sluţby 
Na sluţby je kladen veliký důraz. Hlavně na ty související přímo s montáţí a údrţbou 
oken. Montáţníci musí pracovat precizně, rychle a šetrně. Heslem je rychlost a kvalita. 
Všeobecně platí, ţe u zákazníka by měla výměna oken být provedena v co nejkratším 
čase a s minimálním dopadem na jeho majetek a chod domácnosti. 
Následný servis uţ patří mezi silné stránky společnosti. Díky dostupnosti jejích klientů 
je moţné pruţně reagovat na jejich poţadavky a servisní technik je schopen nejpozději 




Na servisu si firma velice zakládá a tato činnost by se v hodnotovém řetězci dala zařadit 
mezi velice důleţité při tvorbě hodnoty pro zákazníka.  
 
3.4.2 Sekundární činnosti 
Nákup (obstarávání) 
Vstupní logistika je zabezpečována mnoha dodavateli. Firma spolupracuje s velkým 
počtem společností. Stěţejní je pro ni hlavně dodavatel profilů z Německa, tím je 
společnost Trocal Profilsysteme. Mezi další důleţité partnery mohu zařadit například 
Paramont CZ s.r.o. Velké Meziříčí, který dodává PVC parapety, vakuovaná skla dodává 
SA INT-Gobain sklo ČR s.r.o. Praha. Obecně společnost má více jak dvě desítky 
dodavatelů. Závislá není na ţádném z nich. Trh nabízí nepřeberné mnoţství 
alternativních firem. Ovšem dlouhodobá spolupráce s těmi stávajícími, dává společnosti 
velkou výhodu ve vyjednávání cen, kvality, rychlosti dodávek, servisu atd. 
Podmínky za společnost vyjednávají její jednatelé, kteří jsou zároveň i majiteli. To má 
ve svých důsledcích zcela jistě vliv na chování společnosti na trhu. Zastávají spíše 
pasivní postoj a nevystavují firmu rizikům a to ani v dodavatelských vztazích. 
 
Technologický vývoj (R&D) 
Společnost vlastní oddělení na výzkum a vývoj nemá a sama tak tuto činnost 
neprovozuje. Pouze nakupuje nové materiály od svých dodavatelů, školí své pracovníky 
v nových způsobech a inovovaných postupech. 
Neustálé zdokonalování okenních profilů je základem vývojem tohoto trhu. Hlavním 
trendem jsou úspory a ekologie. Proto profily mají více komor pro lepší izolační 
vlastnosti, to samé platí i pro více vrstev a izolaci okenních skel. Ekologické tlaky pak 
nutí výrobce pouţívat recyklované materiály, ty se umisťují například jako výplně dveří.  
Tato oblast je pro firmu tedy velice důleţitá, i kdyţ se na ní nepodílí přímo. Udrţet krok 
s technologickým vývojem je kritickým faktorem úspěchu. Kaţdá inovace, která přinese 
úspory, se automaticky stává hodnotou pro zákazníka a pokud je dobře marketingově 






Řízení lidských zdrojů (HRM) 
O lidské zdroje se starají majitelé společnosti. Podporují dlouhodobou spolupráci. Jak 
jiţ bylo dříve zmíněno, většina zaměstnanců pracuje u firmy uţ dlouhou dobu. Díky 
tomu je moţné udrţovat nastavenou vysokou kvalitu sluţeb a výrobků. Pracovníci jsou 
zaškolení a mají dostatek zkušeností. Tato politika přináší uţitek samotné společnosti. 
Odpadají náklady na neustálé zaškolování, které vznikají při vysoké fluktuaci 
zaměstnanců. Jsou sníţené náklady na výrobu, díky malé zmetkovitosti. Zkušení 
pracovníci také odvádí svoji práci rychleji. Nevýhodou tohoto stavu pak ovšem můţe 
být stereotyp a neochota se učit novým věcem a postupům. 
Pro zákazníka ovšem současný stav přináší spíše výhody. Perfektně sehraný tým a 
přesně naplánované postupy se projevují v plynulosti zakázky od jejího prvotního 
zadání, přes cenovou nabídku, výrobu, kontrolu, expedici, instalaci a následný úklid. 
Lidské zdroje jsou pro společnost a její činnost kriticky důleţité a tvoří velkou část 
hodnoty pro zákazníka.  
 
Firemní infrastruktura 
O vedení společnosti se starají její dva jednatelé a majitelé zároveň. Ti rozhodují o 
veškerém dění a změnách. Vzhledem k tomu, ţe se jedná o poměrně malou firmu, je 
tento model standardem. Ti zároveň určují strategii společnosti a to na všech vrstvách – 
korporátní, taktickou i operativní. To je opět vcelku očekávaný jev. 
Financování činnosti společnosti dochází z vlastních zdrojů. Hojně je vyuţívána 
financování pomocí krátkodobých zdrojů. Přesněji řečeno rozdílnými dobami splacení 
pohledávek za odběrateli a závazků u dodavatelů. 
Společnost se snaţí mít co nejmenší náklady na administrativu. Většina 
administrativních pracovníků je přímo napojena na výrobu a zpracovává zakázky a 
vytváří cenové nabídky. Zbylí pracovníci se pak zabývají účetnictvím a ekonomikou 
firmy. 
Pro právní poradenství firma vyuţívá externí poradenskou společnost. Stejně tak o IT 
infrastrukturu se stará externí dodavatel. Ten obhospodařuje jak hardware, tak software, 
správu a údrţbu. Tento model se osvědčil. Pro firmu je neekonomické udrţovat vlastní 




3.5 SWOT analýza 
Tabulka 5: SWOT analýza 
Silné stránky Slabé stránky 
 Kvalita 
 Spolehlivost 
 Důraz na servis 
 Tradice 
 Dlouhodobá spolupráce s 
dodavateli 
 Dlouhodobá spolupráce se 
zaměstnanci 
 Dobré jméno 
 Chybí vize 
 Chybí cíl 
 Chybí plánování 
 Slabý marketing 
 Nejasné vnitřní procesy 
 Neúčinné obchodní 
zastoupení 
 Odmítavý postoj k rizikům 
 Malá pruţnost firmy 
Příleţitosti Hrozby 
 Trend úspor 
 Trend ekologie 
 Dlouhá ţivotnost 
 Nízká kvalita konkurence 
 Nové výrobky 
 Nové trhy 
 Pokračující krize 
 Stlačení cen pod hranici 
nákladů 
 Rychlý vývoj odvětví 
 Rozšíření konkurence 
 Razantní zdraţení vstupů 
 Odmítnutí vyšších cen 
zákazníkem 
 
3.5.1 Silné stránky 
Společnost si velice zakládá na své tradici a dobrém jméně. Pro své výrobky pouţívá 
kvalitní materiály a dbá na jejich kvalitu i na kvalitu jejich zpracování. To se sice 
projevuje na koncové ceně pro zákazníka, ovšem díky tomu můţe firma nabídnout 
kvalitu a zároveň i následný záruční a pozáruční servis namontovaných výrobků. 
Servisní zásahy se snaţí společnost vyřizovat v co nejkratších lhůtách po nahlášení 
závad. Dbá tím na své dobré jméno. V souvislosti s montáţí je kladen i důraz na 
rychlost provedení montáţe výplní u zákazníka s co nejmenším dopadem na okolí – 
znečištění, odvoz odpadu, likvidace starých oken a dveří, úklid. Zaměstnanci musí 
udělat vše pro to, aby zákazník byl s výrobky a sluţbami naprosto spokojen. 
Silnou stránkou společnosti jsou také velmi dobré vztahy se zaměstnanci. Je kladen 
důraz na dlouhodobou spolupráci projevující se ve věrnosti zaměstnanců a vysoké 
kvalitě odvedené práce. Firma si jich velice cení a i náleţitě ohodnocuje. 
Podobně je to i s dodavateli. Dlouhodobá spolupráce s nimi se projevuje na vzájemné 
důvěře, včasnosti dodávek ve správném mnoţství a jakosti. 
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3.5.2 Slabé stránky 
Společnost je řízena velice liberálně a to se projevuje i na jejich vnitřních procesech. I 
kdyţ je struktura zaměstnanců a jejich úkolů striktně stanovena, vznikají nedorozumění 
při stanovování zodpovědností za vzniklé chyby. 
Samotné vedení firmy také nemá jasnou představu budoucího vývoje společnosti. To 
brání jakýmkoliv dlouhodobým změnám a můţe to v budoucnosti znamenat problémy 
při přizpůsobování se novým trendům a reakcím na změny na trhu. S tím souvisí i 
absence dlouhodobého plánování jak po stránce marketingu tak výroby. 
Velice slabý marketing tak má negativní dopad na veškerou činnost společnosti. I kdyţ 
společnost působí pouze na lokálním trhu, je zde veliká konkurence a je nutné se od ní 
odlišit. Hlavními propagačními materiály jsou reklamní předměty subdodavatelů a poté 
inzerce v lokálních tiskovinách a médiích. Částečně situaci zlepšuje sponzoring 
místních sportovních klubů a jejich akcí. Ovšem dlouhodobá strategie marketingu chybí 
a kampaň se nijak nepřizpůsobuje aktuálnímu stavu na trhu. Obchodní zastoupení je 
realizováno prodejním salonem v Hradci Králové. Jinak se společnost spoléhá na 
reklamu a to, ţe zákazník si ji najde sám. 
Velmi citelnou slabou stránkou je odmítavý postoj vedení firmy k rizikům jako 
takovým. Snaţí se zbytečně nevystavovat firmu tlaku okolí a raději se nepouští do 
větších investičních akcí a rozšiřování. Je to jedna z moţných strategií, ovšem je nutné 
ji uzpůsobit daným podmínkám trhu, aby nedošlo k naprostému odcizení společnosti od 
jejích zákazníků a úniku konkurentů na trhu. 
3.5.3 Příleţitosti 
Velkou příleţitostí pro firmu je zachycení trendu úspor energií a tím podporovaná 
ekologie. Ekologické chování spotřebitelů je hojně podporováno státem. Je moţné 
získat dotace na zateplení obydlí a výměnu oken. Firma získala certifikaci pro tuto akci 
„Zelená úsporám“. Spolupracuje s externí firmou, která pro ni zpracovává analýzy a 
vyřizuje potřebné podklady pro úřady. Je tak schopna zajistit kompletní servis a 
administrativu související s těmito úkony a nalákat tak nerozhodnuté zákazníky. 
Takovouto příleţitost je ovšem nutné řádně marketingově podpořit. Tady opět naráţíme 
na jednu ze slabých stránek, slabý marketing. 
Velkou devizou do budoucna je udrţení vysokých standardů a nasazené kvality, kterou 
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firma prosazuje. Zvláště výhody pouţitých kvalitních materiálů se ukáţou v budoucnu 
na opotřebení prodaných a namontovaných výrobků a budou tak výbornou reklamou. 
Právě toto by mělo být základem marketingové kampaně a na tomto by se měla postavit 
i samotná strategie. Jedná se o stěţejní příleţitost, kterou je moţné a nutné podpořit 
silnými stránkami. 
Další moţností jak zvýšit podíl na trhu je rozšíření portfolia nabízených produktů. V 
současné chvíli se společnost zabývá primárně plastovými profily. Konkurenční firmy 
však nabízí mnohem širší produktové řady různých výrobců. Firma by tak mohla 
vstoupit na další trhy a ukrojit tak z trţního podílu konkurence.    
 
3.5.4 Hrozby 
Obrovskou hrozbou je pro firmu pokračující krize, která nutí zákazníky šetřit. Někteří 
odloţí svůj nákup na později, coţ je pro firmu lepší. Ovšem někteří se raději 
poohlédnou po levnější konkurenci. 
Ta díky levnějším, méně kvalitním, materiálům a hlavně malým aţ ţádným důrazem na 
servis, je schopna stlačit své koncové ceny pod moţnosti firmy a tím zákazníka 
přesvědčit. Právě hrozba cenové války by pro firmu mohla být smrtící. Nastavená 
politika výroby a sluţeb je postavena na vyšších koncových cenách, za které zákazník 
získá odpovídající hodnotu. Proto je nutné dokázat přesvědčit zákazníka o výhodách 
větší investice, a aby se neuchyloval k úsporám. 
Spolu s výslednou cenou se nese i hrozba zvýšení nákladů vstupů. Ta by zapříčinila 
buďto zvýšení koncových cen, coţ by vyústilo v neakceptaci ceny trhem, nebo ke 
sníţení marţe. To by opět mělo negativní dopad na celkové fungování firmy. Ta by byla 
nucena sáhnout k úsporným opatřením a celkově by to tak mohlo narušit chod interních 
procesů a vůbec celou atmosféru na pracovištích. 
Poslední hrozbou, ne však nedůleţitou, je rozšíření konkurence a sníţení tak podílu 
společnosti na trhu s plastovými výplněmi. Velcí konkurenti momentálně nabízí široké 
portfolio produktů, které jsou konkurenceschopné. Hrozba vytlačení z trhu tak je reálná 
a spolu s chybějící strategií na obranu trhu se stává stále nebezpečnější. 
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3.5.5 Souhrnné zhodnocení SWOT analýzy 
V této kapitole porovnáním různých částí SWOT analýzy získám informaci o 
významnosti jednotlivých poloţek a vzájemné vazby mezi nimi. Právě výstup těchto 
porovnání se stane základem pro návrh moţných konkurenčních strategií. 
Kaţdá tabulka vţdy obsahuje porovnání prvků dvou částí ze SWOT analýzy.  Pokud na 
sebe mají tyto prvky vliv, tak je na jejich průsečíku jednička, označující bod. Čím více 
daný prvek získá bodů, tím kritičtější je a tím víc ovlivňuje prvků v okolí. 
 
Jak můţe odstranění slabin pomoci vyuţít příleţitosti? 















































































Chybí cíl 1 1 1   1 1 5 
Chybí plánování 1 1         2 
Slabý marketing 1 1 1 1 1 1 6 
Nejasné vnitřní procesy             0 
Neúčinné obchodní 
zastoupení 
1 1   1 1 1 5 
Odmítavý postoj k rizikům         1 1 2 
Malá pružnost firmy  1  1     1   1 4 
Výskyt 4 4 2 2 4 4   
 
Z tabulky vyplývá, ţe nejvíce příleţitostí by pomohla vyuţít změna marketingu. Tento 
prvek má vliv na všechny příleţitosti a proto je nutné se na něho v návrhové části 
přednostně zaměřit. 
Podobný vliv má i neúčinné obchodní zastoupení. Ve své podstatě spolu tyto dvě oblasti 
úzce souvisí. Budou proto řešeny komplexně. 
Poslední činitelem, který má velký vliv je chybějící cíl, potaţmo celková strategie 
společnosti. Tento výsledek jen potvrzuje potřebu vytvoření konkurenční strategie pro 
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firmu a její působení na trhu.  
Z druhého pohledu mi pak analýza prozradila, ţe správné vytvoření firemního cíle, lepší 
plánování s ohledem na vytvořenou strategii firmy, spolu s tím lépe zacílený a řízený 
marketing a v neposlední řadě i účinnější obchodní zastoupení, můţe pomoci vyuţít 
většinu příleţitostí. Těmi jsou hlavně zachycení trendu úspor a ekologie a rozšíření se 
na nové trhy, případně změna nebo rozšíření výrobkového portfolia. Odstranění výše 
zmíněných slabých stránek by ovlivnilo i zbývající příleţitosti. Mohu tedy obecně říci, 
ţe odstranění daných slabin je kritické pro úspěch firmy. 
 
Jak můţeme pomoci silných stránek vyuţít příleţitosti? 












































































Kvalita 1 1 1 1 1 1 6 
Spolehlivost     1 1 1 1 4 
Důraz na servis     1 1     2 
Tradice     1   1 1 3 
Dlouhodobá spolupráce s dodavateli         1 1 2 
Dlouhodobá spolupráce se 
zaměstnanci 
     1      1 2 
Dobré jméno      1   1 1 3 
Výskyt 1 1 6 3 5 6   
 
Tato tabulka ukázala, které ze silných stránek společnosti pomohou nejvíce při 
vyuţívání příleţitostí. Jako nejdůleţitější silné stránky se zde projevily kvalita a 
spolehlivost. I zbývající silné stránky se velkou měrou podílí na úspěchu firmy. 
Z porovnání vyplívá, ţe za případným úspěchem musí stát vyváţené vyuţití všech 
silných stránek. 
Druhý pohled pak prozrazuje, ţe nejvíce náročné by bylo prosazení se na nových trzích 
popřípadě zavedení nových výrobků. K tomu by bylo potřeba vyuţít největší kombinaci 
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schopností firmy. Podobně tomu je i u dlouhé ţivotnosti výrobků. Pro její udrţení je 
nutné vyuţít širokou škálu silných stránek a sladit je tak, aby došlo k naplnění 
poţadovaných cílů a vyuţití příleţitostní na maximum. 
 
Jak mohou silné stránky pomoci odvrátit hrozby? 































































































































Kvalita     1 1   1 3 
Spolehlivost     1 1   1 3 
Důraz na servis       1 1 1 3 
Tradice 1     1   1 3 
Dlouhodobá spolupráce s dodavateli 1 1   1 1 1 5 
Dlouhodobá spolupráce se 
zaměstnanci 
1 1 1 1     4 
Dobré jméno 1   1 1   1 4 
Výskyt 4 2 4 7 2 6   
 
Toto porovnání ukázalo, ţe neexistuje pouze jedna silná stránka, na které by mohla 
společnost začít stavět. Podobně jako v předchozích zhodnoceních, mají na odstranění 
hrozeb vliv prakticky všechny silné stránky a jejich různé kombinace. 
Jako velice náročné se ukazuje problematika konkurenčních střetů a cenová politika 
firmy. Tyto faktory bude nutné přednostně řešit a zahrnout je do plánování a strategie 
celé společnosti. 
Tyto výsledky napovídají, ţe pro společnost bude nutné harmonicky rozvíjet a vyuţívat 
všechny silné stránky, aby dokázala odvrátit hrozby, popřípadě alespoň minimalizovat 
jejich moţný dopad. 
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3.6 Zhodnocení analýzy a současné situace 
V analytické části jsem pomocí zmíněných metod prozkoumal vnitřní i vnější faktory 
působící na společnost. To vytvořilo podklad pro závěrečnou SWOT analýzu. 
Podrobnější porovnání jednotlivých prvků se SWOT analýzy pak ukázalo na úzká místa 
a hlavně na cesty moţných řešení, které mohou být nadále rozvíjeny a dopomoci 
společnosti k růstu a stabilizaci. 
Výsledky SWOT analýzy pak podpořily i poznatky z analýzy hodnotového řetězce. 
V něm se jako kritické činnosti ukázaly především výroba, marketing a prodej, servis a 
personální činnost. 
Nejslabším článkem se pak ukázal být marketing a prodej. Vzhledem k tomu, ţe se 
jedná o kriticky důleţitou činnost, bude nutné zapracovat změnu politiky firmy v této 
oblasti do navrhované konkurenční strategie. Podrobnější informace o těchto činnostech 
pak ukázala SWOT analýza, která také označila tuto oblast za největší slabinu. Tento 
výsledek přikládám hlavně zvolenému způsobu obchodního zastoupení. Dalším 
důvodem pak je to, ţe jedním z informačních kanálů, který firma vyuţívá minimálně je 
webová prezentace. Její stránky jsou naprosto nedostatečné, jak po stránce provedení, 
tak informací na nich obsaţených. Jedná se v podstatě o statickou prezentaci. 
V porovnání s konkurencí firma velice zaostává a nové zákazníky to nepřináší, ale 
naopak je návštěva můţe odradit. 
Obchodní zastoupení je zajištěno jednou prezentační prodejnou v Hradci Králové. Tento 
model mi připadá velice pasivní. Pro lepší prosazení na trhu by bylo vhodnější rozšířit 
marketingové akce a přilákat zákazníky nejenom do prodejny, ale hlavně na internetové 
stránky. Z tohoto zdroje v dnešní době čerpá prvotní informace mnoho zájemců, a proto 
je musí prezentace zaujmout a nalákat do prodejny. 
Společný faktor, který se proplétá všemi analýzami, byl chybějící cíl společnosti a 
strategie, která by udávala směr. Společnost je v současné době řízena intuitivně a 
vedení tíhne ke strategií zaloţené na stabilitě. Bohuţel obavy z krize a celková nechuť 
k riziku postupně přetavily stabilitu ve stagnaci a pomalu dochází ke ztrátě kroku 
z konkurencí. Proto je nutné zformulovat nový cíl a najít nevhodnější strategii, která by 
k němu vedla.  
Jako největší hrozby vidím rozšiřující se konkurenci na stávajících trzích a s tím 
související stlačení cen na neúnosné hodnoty, respektive pod hranici nákladů. Vliv na 
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tento stav bude mít samozřejmě i všudypřítomná krize, která ovlivňuje myšlení nejenom 
spotřebitelů, ale i samotných firem. 
Jako základ pro budoucí rozvoj bych volil rozvíjení většiny silných stránek společnosti, 
jako jsou například kvalita, spolehlivost, dlouhodobá spolupráce s dodavateli i 
zaměstnanci. Analýza ukázala naprosto jednoznačně, ţe pouze spojení více faktorů, by 
mělo potřebný efekt. Tohoto závěru se hodlám drţet a promítnout ho do návrhu. 
Návrh konkurenční strategie tak bude vycházet ze zjištěných údajů. Vzhledem k tomu, 
ţe jako nejslabší článek se projevil marketing jako celek, rozhodl jsem se v návrhu 
pouţít rozšířený marketingový mix. Ten by měl pokrýt všechny oblasti, které je nutné 
pro vyuţití strategie a dosaţení cíle vyuţít. Z kritických činností hodnotového řetězce 
zachytí jak samotný produkt, zaměstnance, dodavatele, tak i stěţejní propagaci. 
S ohledem na minulost společnosti, je nutné při návrhu konkurenční strategie brát zřetel 
i na postoje a názory majitelů. Primárně tak bude strategie spíše mířit na současný trh a 




4 VLASTNÍ NÁVRH  
V předchozích kapitolách jsem provedl analýzu firmy a jejího okolí. Získané informace 
mi pomohli v sestavení SWOT analýzy a z ní pak i následného zhodnocení. To ukázalo, 
jaký na sebe mají jednotlivé prvky vliv, a udalo směr, kterým by se měly změny ubírat. 
Vzhledem ke komplexnosti této problematiky, je nutné zvolit odpovídající metodu. 
V samotném návrhu tak budu postupovat následovně. Nejprve stanovím cíle firmy. Ty 
naznačí, která strategie by byla pro firmu vhodná a jakou by se tedy měla přednostně 
řídit. V návaznosti na stanovené cíle a navrţenou strategii, pak navrhnu určité změny 
napříč všemi činnosti společnosti tak, aby bylo moţné dosáhnout stanovených cílů. Jako 
rámec pro tyto změny jsem si vybral hodnotový řetězec a následně rozšířený 
marketingový mix. Ten ideálně pokrývá oblasti, ve kterých vidím potřebu upravit 
stávající stavy. 
Jak samotná analýza ukázala, tak největším problémem společnosti je oblast marketingu 
a propagace. Na tyto prvky se proto zaměřím přednostně a právě ty se stanou základním 
pilířem pro konkurenční boj. 
 
4.1 Stanovení cíle 
Při stanovování cílů je nutné brát ohled na stávající stav společnosti a především i na 
její minulost. Jelikoţ se jedná o poměrně malou firmu, která je řízena jejími majiteli, tak 
musím volit spíše konzervativnější přístup. Navíc ani samotní majitelé nestojí o větší 
rozšiřování svých aktivit, a proto i cíle budou odpovídat daným poţadavkům. 
Pro větší přehlednost stanovím hlavní cíle společnosti a posléze uvedu cíle vedlejší. Ty 
budou plnit funkci podpůrných aktivit, které vedou k dosaţení a splnění hlavních cílů. 
 
4.1.1 Hlavní cíle 
 Zvýšení počtu zakázek a trţeb  
Tento cíl obsahuje samotnou podstatu existence společnosti. Jeho úspěšné 
naplnění tak bude symbolem toho, ţe nově nastavená strategie je úspěšná a 
podařilo se splnit i zbývající cíle. 
Je ovšem nutné tento cíl postavit tak, aby splňoval SMART kritéria. Po 
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konzultaci s vedením společnosti mohu kvantifikovat toto zvýšení. 
S přihlédnutím k sezónnosti výroby, jsou cíle stanoveny na navýšení 
průměrných ročních trţeb o 15% v horizontu jednoho roku. Tento časový 
interval byl stanoven právě kvůli sezónním výkyvům a bude proto moţné 
porovnat průměrné hodnoty za minulá období s tím nadcházejícím. 
 
 Zvýšení povědomí o firmě 
Ústředním prvkem veškeré činnosti společnosti je to, aby byla vidět a byla pro 
zákazníky známá. Samozřejmě existují i obchodní modely postavené na opaku, 
ale to není náš případ. Pro firmu působící v tomto segmentu je značka, 
respektive image, velice důleţitá. Proto ji chci různými nástroji vylepšit a 
prosadit tak značku firmy před značkami dodavatelů, jak tomu bylo doposud. 
Jedním z hlavních úkolů je zvýšit pomocí různých marketingových nástrojů 
všeobecnou známost firmy na trhu, mezi spotřebiteli. Tento fakt se dá jen sloţitě 
kvantifikovat. Bylo by nutné například provést dotazníkové šetření na znalost 
značky před zahájením kampaně a po jejím dokončení. V tomto případě jsem se 
spokojil s nepřímým důkazem o splnění tohoto cíle. Tím bude mnoţství zakázek 
a velikost trţeb, tedy první hlavní cíl. Ačkoliv by se tak mohlo zdát, ţe se jedná 
pouze o podpůrný cíl, tak já mu přikládám vysokou důleţitost, a proto jsem ho 
zařadil do této kategorie. 
 
 Zefektivnění obchodního zastoupení 
Společnost jako své obchodní zastoupení vyuţívá značkovou (vzorkovou) 
prodejnu v centru Hradce králové a pak vzorkovou místnost ve svém sídle 
v Novém Městě nad Metují. Ačkoliv geograficky pokrývá prostor svého trhu, 
tak se mi tento způsob jeví jako velice neefektivní. Zvláště pak ve spojení 
s neúčinným marketingem a propagací. Dosavadní propagační činnost (reklama) 
není podle mého názoru schopna přilákat do těchto dvou míst dostatek 
potenciálních zákazníků. Bude proto nutné přepracovat tento systém na jiný typ 
obchodního zastoupení, nebo alespoň podpořit jeho činnost ostatními aktivitami 




4.1.2 Vedlejší cíle 
 Vedlejší cíle představují jednotlivé etapy v naplňování hlavních cílů. Stávají se vlastně 
určitými milníky strategie. Bez jejich splnění není moţné dosáhnout vytyčených stavů. 
 
 Zlepšení webových stránek 
Elektronická prezentace firmy je v dnešní době klíčovým komunikačním 
kanálem. Proto vytvoření nových internetových stránek s přidanou 
funkcionalitou bude hlavním bodem změn v oblasti elektronické komunikace. 
Ty by měly nahradit současné zastaralé statické stránky. 
 
 Vytvoření propagačních materiálů 
Firma dostatečně nepropaguje svoje jméno a svou značku. Vyuţívá převáţně 
reklamní předměty svých subdodavatelů. Proto vidím jako moţnou cestu 
vytvoření vlastních propagačních materiálů, které pomohou výšit povědomí o 
firmě. 
 
 Zlepšení propagace v tiskovinách a jiných mediích 
Jedním z komunikačních kanálů je pro firmu inzerce v tištěných médiích. Tento 
způsob je sice klasickým způsobem, ale je nutné ho inovovat a přizpůsobit 
potřebám a nárokům současných zákazníků. Firma má jednotný inzerát jiţ 
několik let a jistě by bylo vhodné ho oţivit. 
S tím souvisí i nové komunikační postupy a média. Jistě by bylo vhodné se více 
zaměřit i na všechny moţnosti internetu a vyuţít je ve svůj prospěch. 
 
 Udrţení vysokého standardu sluţeb a produktů 
Jako jeden ze stěţejních prvků, na kterých celá společnost stojí, je vysoká 
kvalita jejích produktů a sluţeb. Proto vedlejším cílem, který ovšem stojí jako 
základ všech hlavních cílů, je její udrţení. Politika vysokého standardu bude i 
nadále ústředním mottem společnosti a jejího vystupovaní na veřejnosti. Na 
tomto principu tak bude vhodné i nadále stavět a brát to jako určující prvek při 
volbě některé z konkurenčních strategií. 
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4.1.3 Struktura cílů 
Následující obrázek znázorňuje graficky strukturu cílů a jejich vzájemné vazby. Pro 
splnění hlavních cílů je nutné splnit cíle podpůrné. Také je vidět, ţe ačkoliv jsou hlavní 
cíle uvedeny tři, ve své podstatě dva z nich spadají částečně do cílů podpůrných. Ovšem 













4.2 Stanovení konkurenční strategie 
Na základě zpracované analýzy a vytvořených hlavních a vedlejších cílů nyní mohu 
stanovit konkurenční strategii. V tomto kroku vyberu nejvhodnější generickou strategii 
a ta udá rámec celému chování společnosti na trhu. Je ovšem nutné podotknout, ţe tato 
strategie se nestane jedinou správnou cestou, které se firma musí drţet. Je pouze 
návodem a ukazatelem, kudy by se dalo jít. 
Sám Porter také uvádí moţnost, ţe je moţné vybrat si z kaţdé strategie část a 
přizpůsobit si je tak svým podmínkám a moţnostem. Právě takto chci při volbě 
postupovat. Ve své podstatě bych se měl rozhodnout na základě předchozích údajů pro 
jednu ze čtyř moţných variant. V mém případě ovšem bude smysluplnější kombinovat 
jednotlivé prvky a parametry těchto generických strategií a vyuţít jejich silné stránky 
pro sebe, resp. firmu. 
Vezmu-li v úvahu styl řízení firmy, její velikost, minulost, postavení na trhu a celkové 
zdroje, kterými disponuje, tak je předem vyloučeno globální zaplavení trhu levnými 
Zvýšení počtu 
zakázek a trţeb 
Zvýšení 






standardu sluţeb a 
produktů 
Zlepšení propagace 







Obrázek 8: Struktura cílů (vlastní tvorba) 
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výrobky, tedy zaměření se čistě na nízké náklady. Bohuţel ani druhý extrém není pro 
společnost reálný. Tím je globální diferenciace produktu. Plastová okna z profilů Trocal 
nejsou výsadou jen této firmy, ale i mnohých konkurentů. Navíc samotné profily jsou 
hodně podobné konkurenčním, takţe uţ ve své podstatě nelze konkurovat samotným 
výrobkem. Moţnou cestou je tedy kombinace obou strategií se zaměřením se na úzký 
segment trhu. V tomto případě je segment víceméně dán geograficky. I zaměření firmy 
na koncového zákazníka se během let v oboru ustálilo a firma je tak celkem dobře sţita 
s poţadavky zákazníku a má připravené postupy a potřebné znalosti pro plnění 
stanovených úkolů. Kaţdý segment je specifický. Proto je nutné si uvědomit právě to, 
na jaký segment se firma v minulosti zaměřovala a hodlá zaměřovat do budoucna. 
Zvoleným segmentem tak jsou jednotlivci a malé skupiny (bytová druţstva), tak jak 
tomu napovídá analýza a dosavadní působení společnosti na trhu. 
Díky těmto omezením, bude vhodné se zaměřit na úzkou část trhu. Volba tedy padá na 
fokus strategie. Je ţádoucí vyuţít všechna pozitiva z obou typů strategií, a proto jsem se 
rozhodl umístit společnost jako celek částečně do oblasti diferenciace a částečně do 
oblasti nízkých nákladů. Větší důraz tak bude kladen spíše na sniţování nákladů, 
protoţe jak uţ bylo zmíněno výše, diferencovat se v oblasti produktu je velice sloţité. 
Ovšem odlišení se od konkurence je velice důleţité. Proto navrhuji důslednější dbaní na 
kvalitu sluţeb a tím dosáhnout diferenciace od konkurence. Přibliţné grafické 
znázornění vyváţenosti přístupů podle generických strategií ukazuje tabulka 9 níţe. 
 
Tabulka 9: Volba konkurenční fokus strategie (vlastní tvorba) 
Diferenciace 
Firmy Skupiny Jednotlivci 
Nízké náklady 
   
 
Uvedený stav poměru mezi zaměřením na náklady a odlišení se od konkurence chci 
dosáhnout pomocí změn v současném fungování firmy. Hlavním pilířem se stane uţší 
spolupráce s partnery a pak změny v prezentaci společnosti a celého marketingu. Jako 
nejvhodnější nástroj jsem si zvolil rozšířený marketingový mix. 
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Tuto strategii ovšem je nutné správně uchopit a všechny nástroje slouţící k jejímu 
prosazení správně zacílit. K tomu mi poslouţí segmentace trhu. Jak uţ bylo zmíněno 
v analýze, tak firma se zaměřuje z převáţné většiny na trh jednotlivců, fyzických osob, 
popřípadě malých skupin jako jsou bytová druţstva apod. Pouze mizivé procento 
zakázek je tvořeno firemní klientelou. Proto i veškerá opatření budou sledovat tento 
nastolený kurz a budou se zaměřovat hlavně na tento segment trhu. 
Navrţené cíle a k ní vedoucí strategie je plánována jako dlouhodobá. Pro její lepší 
uvedení do praxe a odladění případných nedostatků, jsem zvolil krátkodobější cíl a to 
jednoletý. To mi umoţní získat přehled o tom, jak si společnost stojí, jak plní stanovené 
dílčí cíle, jak se vyvíjí postavení na trhu a trh celkově. Díky tomu budu po uplynutí 
dané doby schopen zhodnotit efektivitu změn a plnění plánů a případně provést 
potřebné změny nebo přepracovat dílčí plány. 
Tento cíl tak je stanoven jako jakýsi odrazový můstek pro dlouhodobou strategii firmy a 
má jí ukázat směr, kudy by se měla v budoucnu ubírat. Proto součástí návrhu jsou 
nejenom jednotlivé změny krátkodobého charakteru, které mají rychlý aţ okamţitý 
efekt, ale je nastíněna i vzdálenější budoucnost a změny nutné k realizaci. Část změn 
tak představuje z krátkodobého hlediska pouze nutnou investici, ale v dlouhodobém 
horizontu má být základem rozsáhlejších změn, které povedou k výraznému zlepšení a 
vytvoření konkurenční výhody. 
4.3 Hodnotový řetězec po realizaci změn 
Jako nejlepší způsob jak pojmout a naznačit poţadovaný stav po realizaci daných kroků, 
je navrhnout hodnotový řetězec. Jelikoţ byl součástí analytické části, tak znám jeho 
původní podobu. Tam jsem i našel klíčové činnosti, které jsou pro firmu kritické a mohu 
tak lépe navrhnout změny.  
Hodnotový řetězec snadno i odhalí a vymezí konkurenční výhodu pro zákazníka a 
podstatu odlišení od konkurence, která pokryje tu část konkurenční strategie zaměřené 
diferenciaci.  
Základním prvkem odlišení od konkurence bude vytvoření atmosféry a vztahu mezi 
zákazníkem a firmou. Ten bude stát na důvěře, perfektně odvedené práci, kvalitních 
výrobcích a záruce prvotřídního servisu. Firma se musí prezentovat jako kvalitní český 
výrobce s dlouholetou tradicí.  
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4.3.1 Primární činnosti 
Vstupní logistika 
Firma by měla udrţovat minimální skladové zásoby, ovšem mít rezervní materiál pro 
případný servis nebo nenadálý výpadek dodávky. Problémem při zakázkovém typu 
výroby je to, ţe nikdo předem neví, co si zákazníci objednají. Naštěstí firma má 
dostatečné prostory a propracovaný systém objednávek a skladování, takţe tato oblast 
nepotřebuje ţádné změny a můţe zůstat zachován současný stav. 
 
Výroba 
Výroba je klíčovou činností. Zde vzniká velká část hodnoty pro zákazníka. Proto je 
nutné, aby měla vysokou kvalitu. Pracovníci musí být kvalifikovaní, dobře ohodnoceni 
a motivováni. Dá se tak říci, ţe výroba závisí hlavně na vysoké kvalitě materiálů a 
vykonané práce. Tento trend se musí udrţovat a do budoucna by bylo vhodné zavést 
ISO standard, coţ by vytvořilo konkurenční výhodu. 
 
Výstupní logistika 
Doprava a skladování je neoddělitelnou součástí procesu. Je nutné zajistit plynulost a 
včasnost všech dodávek. Veškeré sluţby pro zákazníka, které firma nabízí, musí být 
zachovány. Jedná se zejména o dopravu hotových výrobků a odvoz sutě a starých oken 
a dveří. 
 
Marketing a prodej 
Tato činnost je ve své podstatě pro firmu klíčovou. Jejími změnami chci docílit naplnění 
většiny cílů. Je nutné provést změny především ve způsobu prezentace firmy a 
v prostředcích zviditelnění. Firma musí začít prosazovat svou vlastní značku, více 
vyuţívat moderní komunikační způsoby a celkově vyuţít propagační potenciál 
lokálního trhu ve svůj prospěch. 
  
Sluţby 
I sluţby jsou jednou z klíčových činností, na které musí být brán velký zřetel. Záměrem 
strategie je vytvoření hodnoty pro zákazníka právě díky sluţbám. V této souvislosti se 
jedná hlavně o rychlé vyřizování všech poţadavků zákazníků, rychlé reakce firmy na 
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servisní poţadavky. Práce montáţních skupin musí být rychlá a bezchybná. Jednání se 
zákazníky na vysoké úrovni, jak ze strany obchodních zástupců, tak i všech pracovníků 
firmy, se kterými přijde okolí do styku. 
4.3.2 Sekundární činnosti 
Nákup (obstarávání) 
Tato činnost je pro podnik klíčovou, jelikoţ má podstatný vliv na náklady celé 
společnosti. Proto je nutné, aby společnost měla vytvořeny pevné vazby se svými 
dodavateli, coţ by ji umoţnilo drţet ceny vstupů na nízké úrovni a to by se následně 
pozitivně promítlo co marţe a cen pro koncového zákazníka. Dobré vztahy s dodavateli 
by pak samozřejmě měly i pozitivní vliv na kvalitu a včasnost dodávek surovin, 
materiálů a ostatního dílů nutných k výrobě.  
 
Technologický vývoj (R&D) 
Technologický vývoj je nedílnou součástí ţivotního cyklu výrobků a působení firmy na 
trhu. Firma musí udrţovat krok s konkurencí, a proto by měla nabízet výrobky, které 
korespondují s nejnovějšími trendy na trhu. Jelikoţ nemá vlastní vývoj, tak by měla 
nakupovat technologie a nechávat školit své pracovníky u dodavatelů. 
 
Řízení lidských zdrojů (HRM) 
Zaměstnanci jsou klíčovým prvkem fungování firmy. Na kvalitě jejich činnosti stojí 
pověst a dobré jméno společnosti. Proto je nutné, aby si firma svých zaměstnanců 
váţila, poskytla jim kvalitní zaškolení, pracovní podmínky a náleţité ohodnocení. 
Dosavadní princip dlouhodobé spolupráce se osvědčil, a proto by se v něm mělo i 
nadále pokračovat.  
 
Firemní infrastruktura 
Po provedení prvotních změn by se firemní infrastruktura prakticky nezměnila, pouze 
by došlo k určitému zpřehlednění vnitřních procesů a ujasnění odpovědnosti. Ovšem byl 
by tím vytvořen základ, pro budoucí zavádění certifikace ISO. Dále by měly být 
vytvořeny postupy a manuály, pro případy zaškolování, zástupů pracovníků apod. 
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4.4 Marketingový mix 
Hodnotový řetězec udal základní vizi budoucího stavu ve firmě. Pro rozvinutí a 
upřesnění jednotlivých kroků k dosaţení těchto stavů, pouţiji marketingový mix. Ten 
v sobě zahrnuje souhrn nástrojů, které firma pouţívá k tomu, aby dosáhla svých 
vytyčených cílů. Jedná se tedy o taktický nástroj. Jednotlivé nástroje mixu se mohou 
lišit, záleţí na pojetí a vhodnosti daných nástrojů pro potřeby subjektu. 
Já si zvolil rozšířeným mix, kde původní základní čtveřice Produkt, Cena, Místo a 
Propagace jsou doplněny Lidmi, Balením, Procesy a Spoluprací.  Toto rozšíření vhodně 
doplnilo původní koncept a je pro mé potřeby vyhovující. Dokáţu s ním tak pokrýt 
všechny důleţité aspekty mého návrhu. 
4.4.1 Produkt 
Výstupem podnikatelské činnosti je v tomto případě nejenom hmotný produkt, tedy 
plastová okna, dveře, zimní zahrady apod., ale i sluţby s nimi spojené. Právě sluţby 
mají být základem pro úspěch firmy v konkurenčním boji. To samozřejmě neznamená, 
ţe na produkty by měly být kladeny menší nároky, naopak. Je nutné udrţovat 
maximální moţnou kvalitu výrobků. Pro firmu by mohlo být jednou z moţností, jak 
prokázat své kvality, i získání normy ISO. Ovšem tento proces by byl velice nákladný a 
zdlouhavý. Z dlouhodobého hlediska by se jistě mohlo jednat o zajímavou moţnost a 
v několikaletém horizontu by o zavedení normy měla firma uvaţovat. 
Z krátkodobějšího pohledu, v tomto případě zhruba jednoho roku, se zaměřím na změny 
taktického charakteru, které by zlepšili postavení produktů na trhu a do budoucna tak 
umoţnili snazší přijetí norem.  
Po produktové stránce si společnost stojí velice dobře. Vyuţívá kvalitní profily, její 
pracovníci odvádí profesionální práci při výrobě, a tak zmetkovitost je nízká a počet 
reklamací také. Nabídka různých druhů a typů oken, parapetů a souvisejících produktů 
je vcelku dostačující. V tomto ohledu firma má dostatečný potenciál k uspokojení 
potřeb zákazníka. Ovšem pokud porovnám nabídku například s hlavním konkurentem, 
kterým je firma Proplast K s.r.o., tak ta nabízí navíc například hliníková a dřevěná okna. 
To můţe být velká výhoda na lokálním trhu, kde můţe svou nabídkou oslovit i ostatní 
zákazníky, kteří by jinak přešli výrobce plastových oken. Proto by pro firmu mohlo být 
zajímavou alternativou, stát se alespoň prostředníkem pro spolupracující firmy v oboru, 
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které dané produkty vyrábí a navázat s nimi uţší spolupráci. Ačkoliv se ve své podstatě 
jedná o konkurenci, tak je moţné takovéto spolupráce vyuţít ve prospěch všech 
zúčastněných. Rozhodně bych firmě nedoporučoval rozšiřovat svou činnost i na výrobu 
oken z jiných materiálů. Na to nemá Know-How a ani kapacity. 
Velkou devizou je v rámci této oblasti pro firmu nabídka doprovodných sluţeb. 
Důleţitými prvky jsou zejména kompletní servis od předběţných informací na moţnost 
výroby oken, aţ po odvoz sutě a starých oken ze zákazníkova domu nebo bytu. 
Perfektní souhra a plynulost těchto činností je důleţitým prvkem. Právě výsledný 
dojem, který zákazník získá po dokončení prací je tou reklamou, na kterou se firma aţ 
dodnes hlavně spoléhala. Tento vysoký standard je nutné zachovat a vštípit 
zaměstnancům jeho důleţitost. 
Dalším důleţitým faktorem pak je i udrţování kroku s technologickými inovacemi. 
Hlavně pak v oblastech ekologie, tepelné izolace atd. Tato oblast je zajištěna spoluprací 
s dodavateli profilů a oken, od kterých je moţné si nakoupit potřebný materiál a nechat 
své pracovníky patřičně proškolit. Technologické novinky jistě mohou být a jsou 
lákadlem pro mnoho zákazníků a firma by jim tak měla věnovat náleţitou pozornost. 
 
Doporučení 
 Udrţovat vysoký standard sluţeb 
 Klást důraz na kvalitu materiálů 
 Klást důraz na kvalitu zpracování při výrobě 
 Navázat spolupráci s alternativními firmami 
 Připravovat se na proces splnění norem ISO 9001 
 Inovovat produkty 
 
Ekonomické zhodnocení 
Náklady na jednotlivá doporučení se velice liší. Od těch relativné levných, kdy je pouze 
nutné motivovat zaměstnance s dobrým pracovním výkonům, přes zajištění kvalitní 
materiálové, nástrojové a strojové podpory, aţ po nákup nových technologií a zavádění 
ISO norem. Přesné vyčíslení by tak bylo velice náročné. Kaţdopádně se tyto investice 




Cena hraje v boji o zákazníka významnou roli. Jelikoţ se firma zaměřuje na koncového 
zákazníka jako fyzickou osobu, ne na firmy, tak je cena o to důleţitější. V současnosti je 
firma vystavena velkému tlaku konkurence na sniţování výsledné ceny. To ji nutí 
sniţovat svoje zisky. To se ovšem můţe negativně projevit na procesech ve společnosti 
a samotné kvalitě. Proto je nutné s cenou zacházet velice obezřetně. Velice nízká cena 
by mohla odradit některé zákazníky hledající kvalitu, ovšem naopak vysoká cena odradí 
zákazníky hledající dobrou cenu, kterých je většina. 
Firma by měla nadále pokračovat ve stanovování cen podle konkurence, protoţe nemá 
momentálně dostatečné postavení a kapacity pro diferencovaný produkt a nastavení 
vlastní ceny. Východiskem z této patové situace pak můţou být lepší podmínky u 
dodavatelů, kde by se daly hledat moţnosti na úsporu nákladů a pak samozřejmě 
samotná moţnost pracovat na diferenciaci svých produktů a sluţeb, jak jiţ bylo 
zmíněno v předchozí kapitole. 
Zadání zkušebních poptávek prokázalo, ţe firma je svými produkty dostatečně 
konkurenceschopná a její výsledná cena se umístila na střed nabídek. To znamená ještě 
určitý prostor pro zlevňování. Ovšem tuto taktiku bych nedoporučoval vzhledem k mojí 
snaze vytvoření image kvality, které bude součástí vylepšování povědomí o firmě. 
 
Doporučení 
 Sniţovat náklady uţšími vztahy s dodavateli 
 Udrţovat do jisté míry prémiovou cenu 
 Aktivně operovat s cenou vzhledem ke konkurenci 
 
Ekonomické zhodnocení 
Volba cen má nedozírné ekonomické důsledky. Jak z operativního hlediska, kdy to 
přímo ovlivňuje zákazníkovo rozhodování, tak z toho dlouhodobého, kdy dochází 
k ovlivňování obecného mínění zákazníků a okolí společnosti. Firma se tak můţe 
snadno zařadit mezi drahé nebo naopak „podezřele“ levné výrobce a tím si zablokovat 




Jak jsem uţ mnohokrát zmínil, firma se zaměřuje převáţně na lokální trh. Je k tomu 
tlačena hlavně stylem podnikání. Nemá ţádné obchodní zástupce, pouze značkovou 
prodejnu v okresním městě (Hradec Králové) a pak vzorkovou místnost ve svém sídle 
(Nové Město nad Metují). Právě sídlo firmy je umístěno z pohledu reklamy a 
zviditelnění se velice nešťastně. Nachází se totiţ ve vedlejší ulici, do které není z hlavní 
ulice vidět. Navíc se jedná o silnici vedoucí ven z města kolem školy a rodinných domů, 
takţe řidič spíše dává pozor na cestu, neţ aby sledoval svoje okolí. Na této ulici jsou 
umístěny malé poutače směřující k sídlu firmy. Ty rozhodně nejsou nijak nápadné. 
Můţe za to hlavně jejich malá velikost a nevýrazné barvy loga firmy (modrá, bílá, 
ţlutá). Bylo by proto vhodné nainstalovat velkoplošnou reklamu a vytvořit větší poutače 
směřující zákazníky správným směrem. 
Prodejna v Hradci Králové je umístěna na strategickém místě, poblíţ Gočárovy ulice. 
Tato ulice je velice frekventovaná a proto kolem denně projde velké mnoţství lidí. 
Bohuţel se opět projevují nevýrazné barvy loga a strohý design. Prodejna nijak 
neupoutá pozornost. Proto bych doporučil změnit venkovní design prodejny a oţivit ji 
tak. Vhodné umístění aktuálních slevových akcí ve výloze a případně i na stojanu na 




 Větší poutače a směrovky k sídlu firmy 
 Velkoplošná reklama na hlavní silnici 
 Nový design prodejny v Hradci Králové 
 
Ekonomické zhodnocení 
Náklady na realizaci těchto návrhů jsou relativně vysoké. Hlavně velkoplošná reklama 
na hlavní ulici je otázkou tisíců. Ovšem i krátká doba vystavení by upozornila 
projíţdějící a splnila tak svůj účel. Nový design prodejny je naopak relativně levná 
záleţitost. Podobně by to bylo i u poutačů, které firma jiţ vyuţívá. Pouze doporučuji 




Právě tuto část marketingového mixu ukázala analýza jako největší slabinu a odhalila 
v ní největší nedostatky. Jejich náprava tak je kritická pro úspěch a splnění zvolených 
cílů. První oblastí propagace společnosti, kterou se zabývám, je prezentace na internetu 
a při elektronické komunikaci. 
Velkým nedostatkem v komunikaci směrem k zákazníkovi jsou webové stránky 
společnosti. V současnosti se jedná o statickou prezentaci s neaktuálními a hlavně 
nedostačujícími informacemi. Obsahuje pouze základní kontakty a galerii referencí. 
Bohuţel vše působí velice amatérsky a nemůţe se rovnat s dnešním standardem, na 
který jsou všichni uţivatelé internetu zvyklí. Proto nová prezentace je nutná a bez ní 
můţe veškerá další snaha přijít nazmar. V dnešní době si valná většina lidí, 
potenciálních zákazníků, hledá prvotní informace právě na internetu a stránkách firem. 
Současná prezentace firmy tak spíše odradí svým amatérismem a nedostatečnými 
informacemi. V porovnání s konkurencí jsou nevyhovující. Porovnání webových 
prezentací naleznete příloze této práce. 
Další kapitolou elektronické komunikace je elektronická pošta (email). Tady 
společnost pouţívá adresy ve formátu „jméno.příjmení@kplasty.cz“. Tento tah je velice 
dobrý a vzbuzuje to důvěryhodnost. Doručil bych ovšem ujednotit i hlavičky všech 
zpráv, které opouští společnost. Vyřešil by to jednotný formát podpisu, který by mohl 




Telefon: +420 491 470 497 
K plasty s.r.o. 
Husitská 11 
549 01 Nové Město nad Metují 
 
To by ještě umocnilo hodnotu emailové komunikace z vlastní domény. 
Další moţností jak propagovat jméno firmy je kontextová reklama ve vyhledávačích, 
banerová reklama na webových stránkách lokálních institucí, sportovních klubů apod. 
Dalším kanálem, který společnost vyuţívá, je inzerce k lokálních tiskovinách. Tento 
způsob je tradiční a osloví určitě tu skupinu zákazníků, která nemá blízko k moderním 
způsobům komunikace a získávání informací. Ovšem inzerát, který je momentálně 
pouţíván, zaznamenal za posledních několik let jen minimum změn. Vţdy je doplněn 
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pouze o aktuální nabídku slev a dán do tisku. Proto bych doporučil jeho grafickou 
obměnu. Jelikoţ je součástí inzertních rubrik jiţ dlouhou dobu, čtenáři ho přehlédnou a 
neplní tak svou funkci. Je nutné ho osvěţit a i nadále pokračovat v zaběhnutém systému 
inzerce v dvoutýdenním intervalu. Jako vylepšení bych pak ještě doporučil zaměření se 
na místní zpravodaje obcí v teritoriu společnosti. O tyto obecní zpravodaje je obecně 
mezi obyvateli zájem, a tak je i vysoká pravděpodobnost, ţe inzerát zasáhne zákazníka.  
Podobný efekt by mohla mít i letáková akce v malých obcích, popř. oslovení obyvatel 
na inzertních plochách vyhrazených v obecních nástěnkách. 
Pozitivní dopad na image společnosti určitě má sponzorství sportovních klubů, 
sportovních a kulturních akcí v okolí. Firma tento kanál sice vyuţívá, ovšem 
promyšlenější taktika by jistě přinesla větší efekt. Doporučil bych například slevové 
kupony jako ceny do tombol, propagační předměty s logem firmy jako ceny do 
turnajů apod. Nejenom ţe tato taktika upozorní na firmu krom vítězů cen i přihlíţející, 
ale navíc slevový kupon můţe podnítit nákup právě v naší firmě a vytvořit tak 
konkurenční výhodu. Pokud bude takový zákazník spokojený, určitě to řekne i svým 
známým. 
Firma také hojně vyuţívá reklamu v lokálních rádiích. Tato část propagace je podle 
mého názoru zcela v pořádku a doporučuji v jejím pokračování. Spoty bych rozšířil 
například i na propagaci sponzorovaných sportovních a kulturních akcí a důsledně bych 
prosazoval umístění firemního loga na plakáty informující o těchto akcích. 
 
Doporučení 
 Vytvořit novou webovou prezentaci 
 Sjednotit emailovou komunikaci 
 Vyuţití banerové a kontextové reklamy na internetu  
 Vytvořit firemní propagační materiály 
 Rozšířit sponzorství kulturních a sportovních akcí 
 Rozšíření tištěné inzerce na obecní zpravodaje 
 Vytvoření letákové kampaně 





Náklady na jednotlivé návrhy jsou opět velice různorodé. Odhadovaná cena vytvoření 
webových stránek s rozhraním na jejich administraci se pohybuje od 25 tisíc výše. 
V tomto případě záleţí na zvolené funkcionalitě. Tady bych rozhodně doporučil nešetřit 
a vytvořit stránky tak, aby dokázaly dlouhodobě plnit svou funkci a umoţnily například 
vkládání výprodejových zásob (nepovedené nebo nepouţité výrobky), variabilní 
moţnosti vkládání novinek, přidávání referencí (galerie fotografií), podrobné informace 
o technologiích a pouţívaných materiálech apod. S webovými stránkami jsou spojeny i 
náklady na jejich správu a údrţbu, hosting, doménu atd. Vzhledem k tomu, ţe firma jiţ 
stránky a doménu má, tak by náklady zůstaly na stejné úrovni, popřípadě by se nepatrně 
zvýšily. Opět záleţí na poţadované funkcionalitě. 
Ceny banerové a kontextové reklamy jsou velice variabilní. Většina systémů funguje na 
principu prokliku na stránky. Ceny se pohybují jiţ od korun za jeden proklik. Záleţelo 
by na zvoleném rozsahu a vybrané sluţbě. Jako více ekonomickou variantu bych 
doporučil dohodu s místními organizacemi a individuální dohodu o umístění reklamy, 
neţ globální reklamní systém typu Google AdSence,eTarget apod. 
Firma uţ vyuţívá inzerci v tištěných periodikách a tam bych doporučil jednorázově 
zainventovat nový design reklam v řádu jednotek tisíců. Poté individuální domluvu 
s okolními obcemi o inzerci v jejich zpravodajích. Tady se bude opět jednat o 
tisícikorunové náklady jednou do měsíce. Záleţí na počtu periodik. 
Určité prostředky bude nutné vynaloţit na sponzoring. Firma uţ dnes pravidelně 
sponzoruje tenisový klub v Novém Městě nad Metují. Zaměřil bych se i na menší 
turnaje a poháry, pořádané v okolních obcích. Tady má firma moţnost oslovit mnoho 
potenciálních zákazníků za poměrně malé náklady. Sponzorský dar by tak mohl činit 
1 000 aţ 10 000 v závislosti na velikosti a důleţitosti akce. Při předpokladu velké 
návštěvy je vyšší investice ospravedlnitelná. 
S tím souvisí i moţnost dodání cen pro vítěze. Můţe se jednat o reklamní předměty 
firmy s jejím logem. Takové by firma měla vyuţívat i během standardního působení na 
trhu. Nejen při zvláštních příleţitostech. Velmi praktické mi připadají slevové kupony 
pro vítěze nebo jako ceny do tombol na plesech. Firma přiláká nejenom výherce, ale i 
ostatní přihlíţející. Tyto návrhy jsou celkově finančně nákladné, ale nabízí moţnost 




Pokud se zaměřím na zaměstnance, tak v této oblasti si společnost vede dobře. Její 
princip dlouhodobé spolupráce a budování vztahu k firmě se vyplatil. Její zaměstnanci 
jsou spolehliví a podařilo se jí minimalizovat ztráty ve výrobě na minimum. 
Administrativa je poměrně úzká a dobře fungující. Ovšem vţdy je prostor pro zlepšení. 
Doporučil bych hlavně ujasnění veškerých kompetencí jednotlivých pracovníků. Tím se 
jasně nadefinuje zodpovědnost za případné chyby. Mám na mysli konkrétně postupy 
v zaměřování oken, tvorby nabídek a samotné výrobě. Vedení přesné dokumentace 
postupu zakázky jednotlivými etapami by usnadnilo orientaci. 
Velký prostor pro zlepšení pak vidím i v motivaci pracovníků. Tady bych doporučil 
vyšší finanční ohodnocení za nadstandardní pracovní výkony a systém kafetérie pro 
všechny zaměstnance (volitelné benefity v rámci sportovního a kulturního vyţití). Tím 
se ještě více upevní vztah mezi nimi a firmou. 
 
Doporučení 
 Udrţovat blízký vztah se zaměstnanci 
 Vytvoření dokumentace postupu zakázek 
 Vyšší finanční ohodnocení 
 Vytvoření systému kafetérie 
 
Ekonomické zhodnocení 
V této části jsou má doporučení poměrně nákladná. Z dlouhodobého hlediska se jedná o 
pravidelná měsíční vydání na všechny zaměstnance. Věřím ovšem, ţe takováto investice 
se firmě vrátí na spokojenosti zaměstnanců a jejich vysokém pracovním nasazení a 
kvalitě odvedené práce. To je pak pro splnění strategických cílů velice důleţité, protoţe 
firma staví svou image na kvalitních sluţbách a jejich základem jsou kvalitní a hlavně 
spokojení zaměstnanci. 
Pokud by se měla realizovat všechna doporučení, znamenalo by to zhruba 1 000 aţ 
3 000 Kč nákladů na jednoho zaměstnance. Coţ při 20 zaměstnancích činí 20 000 a ţ 
60 000 Kč. To je vysoká částka. Pokud by se firmě začalo díky změnám dařit, určitě by 




Tato oblast se zabývá balením a obaly. Jelikoţ výstupem výroby nejsou výrobky jako 
takové. Ve smyslu produktu, který si koupím v obchodě a dovezu si ho domů, tak bych 
chtěl navrhnout změnu obalů související spíše s částí o propagaci. Právě propagace je 
jednou z funkcí obalu, například spolu s ochranou produktu. 
Všechna okna, která jsou dopravována k zákazníkům, jsou polepena ochrannými 
fóliemi. Tyto fólie mají bílou barvu a plní opravdu čistě bezpečnostní funkci. Právě tady 
vidím prostor pro zlepšení. Navrhuji, aby si firma nechala vyrobit vlastní ochranné 
pásky na profily (okenní rám) a případně i polepky na samotná skla oken a bloků 
zimních zahrad. Tyto ochranné prvky totiţ zůstávají na oknech po dobu přepravy a 
montáţe. Odstraňuje si je aţ majitel sám. Do té doby mohou být bezplatnou reklamní 
plochou. Tímto velice jednoduchým tahem tak firma můţe docílit velké publicity 
v okolí právě probíhajících prací. Kaţdého kolemjdoucího upoutá výměna oken „u 
sousedů“ a okamţitě se i dozví, kdo výměnu provádí. Proto doporučuji na tyto ochranné 
pásky krom názvu firmy umístit i kontakt, nejlépe internetovou adresu. 
Zajímavou moţností jak zanechat v zákazníkovi dobrý dojem je, dát mu drobný dárek. 
Proto doporučuji ke kaţdé zakázce přidat například sadu na údrţbu oken (čistič, olej na 
promazání) spolu s broţurou a kontaktním telefonem na servis. Vše samozřejmě 
vyrobené jako reklamní předměty v barvách firmy a jejím logem. 
 
Doporučení 
 Reklamní ochranné fólie na skla 
 Reklamní ochranné fólie na profily 
 Reklamní sada na údrţbu 
 Broţura o údrţbě v barvách společnosti 
 
Ekonomické zhodnocení 
Náklady na potisk ochranných fólií a sad na údrţbu nejsou nijak vysoké. Jedná se 
oběţné zboţí a při vyšších nákladech se ceny pohybují v řádech desítek korun za kus / 
metr. Náklady pak budou spojeny i s vytvořením informační broţury, ovšem to by firma 
měla být schopna zajistit svépomocí, takţe to bude zahrnuto v mzdových nákladech. 




Dlouhodobá spolupráce se zaměstnanci vytvořila a ustálila všechny procesy v takovém 
stavu, ţe vše funguje tak jak by mělo. To je pro společnost samozřejmě výhoda. Ovšem 
na druhé straně, je zde riziko velké závislosti na daných zaměstnancích. Veškeré Know-
How, které firma má, totiţ je právě v zaměstnancích. Do toho zahrnuji i znalost procesů 
a postupů ve firmě. Pokud musí firmu opustit jeden z nich, tak se snadno nahradí a 
rychle se „aklimatizuje“. Ovšem pokud by firmu opustilo víc zaměstnanců, tak nastane 
problém. Pouze velice obtíţně budou zaškolováni a seznamováni s praktikami ve firmě, 
které se vytvořili přirozeně a jsou i přirozeně dodrţovány. To se samozřejmě týká 
procesů rozhodování, kdy vše leţí na bedrech majitelů. 
Přirozené fungování je občas narušováno nestandardními situacemi, například špatně 
vyřízená zakázka apod., kdy je nutné dohledat viníka. Díky liberálnímu řízení, se pak 
viník sice dá dohledat, ale neexistuje ţádná průkazná dokumentace. 
Proto bych doporučil vytvoření systému, který by zaručil perfektní záznamy o kaţdé 
zakázce a všech zaměstnanců, kteří se na ní podíleli. To by dopomohlo ke zpřehlednění 
všech procesů a zjednodušení případného zpětného dohledání informací. 
Také by bylo vhodné vytvořit pracovní postupy a manuály pro případ nutného 
zaškolení. K tomu by se daly úspěšně vyuţít materiály dodavatelských firem. 
 
Doporučení 
 Vytvoření manuálů pro zaškolení 
 Vytvoření průvodní dokumentace 
 
Ekonomické zhodnocení 
Náklady na doporučované změny se projeví převáţně ve mzdových nákladech a to 
v nákladech na administrativu. Ovšem věřím, ţe například podrobná průvodní 
dokumentace můţe být uţitečným pomocníkem při dohledávání viníků a celkově můţe 
dopomoci firmě s optimalizací všech procesů, které jsou s realizací zakázek spojeny. 
Manuály výrobních postupů a procesů ve firmě by pak mohly být uţitečné při náhlých 





V uţší spolupráci s dodavatelskými firmami vidím pro budoucí úspěch na trhu veliký 
potenciál. Právě to totiţ otevírá brány úspor nákladů. Tady bych proto doporučil navázat 
ještě bliţší vztahy a více provázat své procesy s danými firmami. Doporučil bych 
například určitou formu kontraktu o dodávkách, vyjednání niţší ceny. 
Cestou je i vzájemná propagace spolupracujících firem, jak jsem jiţ zmínil v předchozí 
kapitole 4.3.1 Produkt. To by rozšířilo a upevnilo vztahy a vytvořilo tak silnou 
konkurenční výhodu. 
Jednu z moţných cest také vidím ve vzájemném doporučování zdánlivě konkurenčních 
firem. Mám na mysli například výrobce dřevěných oken. Pokud se například na 
prodejnu přijde poradit člověk, kterého se nepodaří přesvědčit ke koupi plastových 
oken, přichází na řadu doporučení spolupracující společnosti, která vyrábí okna dřevěná 
nebo hliníková. Nejenom, ţe v zákazníkovi zanecháme dojem solidnosti, ale navíc by to 
mohlo znamenat určitou formu podílu z případné zakázky u dané firmy. 
 
Doporučení 
 Uţší spolupráce s dodavateli 
 Spolupráce s alternativními firmami 
 Vzájemná propagace firem 
 
Ekonomické zhodnocení 
Navázání hlubší spolupráce a hlavně vytvoření pouta důvěry mezi firmami není otázkou 
peněz, ale dlouhodobých dobrých zkušeností a obchodních vztahů. Proto se nákladové 
hledisko dá vyčíslit pouze velmi obtíţně. Z tohoto pohledu se tak nejedná o finanční 
hledisko, ale pohled z hlediska kvality. Samozřejmým výstupem z celého vztahu je opět 
zisk, a co je nejdůleţitější, tak pro obě strany. To by mělo být pro všechny dodavatele 
impulzem pro rozšíření spolupráce. Sníţení dodavatelských cen by pak bylo 
vykoupenou větším počtem dodávek a navrhovanou vzájemnou propagací. Tím mám na 
mysli samozřejmě například dodavatele ţaluzií, kteří mohou oslovit i konečného 
zákazníka. Těm ryzím subdodavatelům pak bude motivací zvýšení objemu dodávek. 
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5 PŘÍNOS, EFEKTIVNOST ŘEŠENÍ 
V návrhové části jsem nejdříve vyuţil analýzy ke stanovení firemních cílů. Ty jsem 
koncipoval tak, ţe na hlavní cíle navazujíc cíle vedlejší, které je podporují. Jako hlavní 
cíl jsem zvolil zvýšení objemu zakázek o 15% do jednoho roku. To při současném 
ročním objemu kolem 1 000 zakázek znamená nárůst o 150. Na to samozřejmě navazuje 
i nárůst trţeb. Tohoto růstu chci dosáhnout určitými změnami napříč celou firmou a 
hlavně razantní změnou v propagaci společnosti. Tuto snahu také vyjadřují podpůrné 
cíle, jako je zlepšení propagace, vytvoření nových internetových stránek a v neposlední 
řadě i udrţování vysokého standardu sluţeb a produktů. 
Spolu s cíli jsem nastínil i výběr generické strategie, které by se měla firma drţet. 
Vzhledem ke komplexnosti trhu a postavení firmy na něm, jsem navrhl vyuţití fokus 
strategií a to hlavně strategie sniţování nákladů v kombinaci s určitou mírou 
diferenciace. Ta by spočívala převáţně v doprovodných sluţbách a v důrazu na 
spokojenost zákazníka. Ve své podstatě, chci těmito kroky přesměrovat firmu z pohledu 
podnikání za tvorbou zisku, na budování hodnoty pro zákazníka a tudíţ celkový 
ekonomický růst firmy. Zejména pak s ohledem na image společnosti, na který se 
v současnosti zapomíná. 
Jako rámec návrhu mi poslouţil rozšířený marketingový mix. Ten jsem si vybral pro 
jeho snadnou formovatelnost a tak jsem si ho mohl upravit dle vlastních potřeb. K 
vybraným nástrojům jsem pak zařadil stručný komentář, následně své návrhy na změny 
a poté i celkové ekonomické zhodnocení. To by mělo buďto přímo finančně vyjádřit 
náklady na dané změny, nebo alespoň nastínit jejich výši. 
Shrnu-li celou návrhovou část, tak vyšlo najevo to, co mi prozradila uţ část analytická. 
Největší změny je nutné provést v oblasti samotného marketingu firmy. Ta vyrábí velmi 
dobře konkurenceschopné produkty, ale nevyvíjí jiţ takové úsilí, aby je dokázala prodat. 
Jako nejdůleţitější pak vidím hlavně změny v elektronické komunikaci. Především 
vytvoření nové webové prezentace je klíčovým bodem návrhu. Za velmi důleţitou 
vidím nutnost oţivení designu firemního loga a jeho vyuţití v nově vytvořených 
propagačních materiálech. Jako velkou slabinu jsem odhalil právě to, ţe firma svou 
činností zastínila svou vlastní identitu a prosazuje spíše značky svých dodavatelů. Ve 
zviditelnění a prosazování vlastní značky tak vidím klíč k naplnění stanovených cílů. 
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5.1 Předpoklady realizace 
Základními předpoklady realizace jsou dostupné volné finanční prostředky. Podrobnější 
vyjádření finanční potřeb na jednotlivé změny je uvedeno na konci kaţdé kapitoly všech 
prvků marketingového mixu. Tyto prostředky jsou úzce navázány na zlepšení situace na 
trhu. Firma sice nebyla výrazně ovlivněna světovou krizí, ale částečně se všeobecná 
atmosféra mezi obyvateli projevila na větší opatrnosti a neochotě investovat větší 
finanční prostředky. Ovšem vývoj z poslední doby ukazuje, ţe tento segment trhu se 
opět dává do pohybu a počet zakázek stoupá. Navíc na vytíţení výroby má velký vliv 
sezónnost. Největší zátěţ je od jara do podzimu a naopak v zimě dochází k útlumu 
výroby. 
Důleţitým předpokladem je pak ochota a přesvědčení managementu, resp. majitelů, 
kteří musí rozhodnout o uskutečnění změn a hlavně musí aktivně vystupovat při jejich 
prosazování. 
Nutnou podmínkou realizace pak je aktivní zapojení všech zaměstnanců. Vzhledem 
k tomu, ţe většina změn se jich větší nebo menší měrou dotkne přímo při výkonu jejich 
povolání, tak je nutné je ze strany vedení dostatečně a včas informovat a samozřejmě i 
motivovat a nejlépe je hmotně zainteresovat. Touto oblastí se zaobírala část 
marketingového mixu věnovaná lidským zdrojům. 
Všem těmto akcím pak musí předcházet samozřejmě podrobná analýza trhu 
(konkurentů, zákazníků, dodavatelů), která byla jiţ částečně provedena v rámci této 
práce. Tím byla získána data pro návrhy. V průběhu změn pak je nutné neustále 
monitorovat trh a sledovat jeho vývoj. Díky tomu bude moţné pruţně reagovat na 
změny a přizpůsobovat se novým podmínkám. 
 
Základní předpoklady realizace by se tedy daly shrnout do následujících bodů: 
 Zlepšení všeobecné ekonomické situace 
 Zlepšení atmosféry mezi zákazníky 
 Dostatek volných finančních prostředků 
 Podpora managementu 
 Ochota zaměstnanců ke změnám 
 Neustálé monitorování trhu 
 Pruţné reakce a přizpůsobování 
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5.2 Postup implementace 
První fáze implementace změn bude mít následující předpokládaný harmonogram. Po 
skončení se provede celková analýza úspěšnosti a provedou se potřebné změny. 
Následně se bude pokračovat v započaté strategii do dalšího období. 
 
Tabulka 10: Postup implementace změn (vlastní tvorba) 
Spolupráce s dodavateli X X X X X X X X X X X X 
Vybudování poutačů X X           
Velkoplošná reklama X X X     X X X X X 
Nový design prodejny X X X          
Vytvoření webové prezentace X X           
Sjednocení emailové komunikace X            
Banerová reklama   X X X X X X X X X X 
Nové propagační materiály   X X         
Sponzorství X X X    X X X    
Tištěná inzerce X X X X     X X X X 
Letáková kampaň X  X        X X 
Inzertní plochy v obcích X X X X     X X X X 
Dokumentace k postupům X X X          
Vytvoření kafetérie             
Vytvoření reklamních fólií  X X          
Vytvoření broţur  X X          
Vytvoření manuálů    X X X       
Vytvoření zaškolení       X X X X   
Vytvoření průvodní dokumentace X X X          
Vytvoření spolupráce s firmami X X X          
Vzájemná propagace firem    X X X X X X X X X 
Měsíc 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 
Rok 2010 2011 
 
Většinu navrhovaných změn lze provést v krátkém časovém horizontu, proto je moţné 
získat efekt jiţ do udávaného jednoho roku. Jedná se však pouze o první část zavádění 
navrhované strategie. Během tohoto roku se teprve ověří správnost předpokladů a 




Cílem této práce bylo zmapovat vnitřní a vnější prostředí společnosti, najít konkurenci a 
potenciální zákazníky. Na tomto základě pak vytvořit firemní cíle, navrhnout strategii a 
zároveň i potřebné změny pro její naplnění. 
 V analytické části se mi podařilo zmapovat obecné i oborové okolí a díky metodám 
jako je metoda 7S a hodnotový řetězec, prozkoumat vnitřní procesy ve společnosti a 
najít úzká místa. Veškeré tyto analýzy pak vyústily ve SWOT analýzu. Tu jsem následně 
podrobil dalšímu zkoumání a teprve výstup porovnávání jejich různých prvků mně 
odhalil pravou podstatu úspěchu resp. neúspěchu firmy. Tím jsem splnil první část mých 
cílů. 
Veškeré tyto podklady mi pak poslouţili v návrhové části jako opěrné body pro 
vytvoření firemních cílů a navrţení celkové strategie firmy. Tu jsem musel volit 
s ohledem na historické pozadí vývoje společnosti a hlavně i moţnosti lokálního trhu. 
K dosaţení cílů je nutné provést určité změny ve firmě. Pro jejich větší přehlednost a 
srozumitelnost jsem je zasadil do marketingového mixu, který mi tak poslouţil jako 
forma a velmi účinný nástroj. 
Změny v jednotlivých částích firemního působení na trhu pak svým dílem přispějí 
k celkovému naplnění strategie a hlavně splnění zvolených cílů. 
Navrhované změny je ovšem nutné provést koncepčně a tudíţ jako celek. Jak mi 
prozradil rozbor analýzy, tak změny pouze některých prvků zdaleka nebudou mít takový 
efekt a ve výsledku by mohlo jít o plýtvání prostředky. Ovšem jak se také ukázalo, tak 
existují i změny, které jsou velmi zásadní. Mezi ty hlavní patří především razantní 
změna marketingu a celkové propagace společnosti jako celku, tedy tvorba jejího 
image. 
Právě tato část se stala klíčovou pro celou práci a věřím, ţe pokud firma provede 
některé nejdůleţitější změny, které navrhuji, tak se ji podaří zvýšit svůj relativní podíl 
na trhu, přilákat nové zákazníky a v souvislosti s tím si hlavně začít budovat svou 
vlastní značku a image. 
Definované cíle práce se mi tedy podařilo naplnit a v případě realizace, by firma mohla 
zlepšit své postavení na trhu a stát se více konkurenceschopnou. 
78 
 
SEZNAM POUŢITÝCH ZDROJŮ 
Monografické zdroje 
[1] BARTES, F. Strategie konkurenčních střetů. 1.Vyd. Brno: PC-DIR Real, 
1999. 137 s.  ISBN 80-214-1496-0 
[2] DOSTÁL, V. Hodnotové inženýrství. Cesta k dosažení komerčně úspěšného 
výrobku. 1. vyd. Ostrava-Přívoz: KEY Publishing, 2009. str. 36 ISBN 978-80-
7418-003-3. 
[3] GRANT, R.M. Contemporary strategy analysis. 6th ed. Blackwell Publishing, 
2008. 482 p. ISBN 978-1-4051-6309-5 
[4] HAJKR, J. a kol. Strategický marketing. Brno: IMS, 2001. 104 s. ISBN 80-86510-
52-2 
[5] HITT, M.A. - IRELAND, R.D. - HOSKISSON, R.E. Strategic Management - 
Competitiveness and Globalization: Concepts. 6th ed. South-Western College 
Pub, 2004. 544 p. ISBN 0324275307  
[6] CHALUPSKÝ, V. Strategický marketing. 1.vyd Brno: Ing. Zdeněk Novotný 
CSc., 2002. 100 s.  ISBN 80-214-2201-7 
[7] CHARVÁT, Jaroslav. Firemní strategie pro praxi: praktický návod pro 
manažery a podnikatele: : od firemní kultury po schopnost vydělávat peníze : 
příklady a studie z praxe v ČR. 1. vyd. Praha : Grada, 2006. 201 s. ISBN 80-
247-1389-6. 
[8] KEŘKOVSKÝ M., VYKYPĚL O., Strategické řízení. Teorie pro praxi. 1.vyd. Praha 
C. H. Beck, 2002. 206 s. ISBN 80-7179-453-8.  
[9] KOTLER, P. Marketing Management. 10. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 
720 s. ISBN 80-247-0016-6 
[10] PORTER, MICHAEL E. Konkurenční výhoda. Přel. V. Irgl. 1.vyd. Praha: 
Victoria publishing, a.s., 1993. 626 s. Přel. z: Competitive Advantage. ISBN 
80-85605-12-0 
[11] PŘIBOVÁ A KOL. Marketingový výzkum v praxi. Grada Publishing s.r.o., 
Praha 1996 
[12] VLČEK, R. Management hodnotových inovací. Praha: Management Press, 




[13] 01-Success-Competition_09-10. [cit. 29.11.2009]. Dostupné z WWW: 
<https://www.vutbr.cz/www_base/priloha.php?dpid=22399> 
[14] Etika. [cit. 15.3.2010]. Dostupné z WWW: 
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Etika> 
[15] Hospodářská soutěž. [cit. 15.3.2010]. Dostupné z WWW: 
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Hospod%C3%A1%C5%99sk%C3%A1_sout%C
4%9B%C5%BE> 
[16] Právo. [cit. 15.3.2010]. Dostupné z WWW: 
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Pr%C3%A1vo> 
[17] Segmentace trhu. [cit. 15.3.2010]. Dostupné z WWW: 
<http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/segmentace-trhu.php> 
[18] Segmentace trhu – profilování. [cit. 15.3.2010]. Dostupné z WWW: 
<http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/profilovani.php> 
[19] Segmentace trhu – tržní zacílení. [cit. 15.3.2010]. Dostupné z WWW: 
<http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/trzni-zacileni.php> 
[20] Slezská brána. [cit. 15.3.2010]. Dostupné z WWW: <http://www.mesto-
senov.cz/slbrana/text.htm> 





Obrázek 1: Hierarchie strategií .................................................................................... 14 
Obrázek 2: Struktura manaţerských funkcí  ................................................................. 15 
Obrázek 3: Proces strategického řízení ........................................................................ 16 
Obrázek 4: Holistická marketingová mříţka ................................................................ 25 
Obrázek 5: Konkurenční prostředí ............................................................................... 26 
Obrázek 6: Druhy image.............................................................................................. 29 
Obrázek 7: Organizační struktura ................................................................................ 34 
Obrázek 8: Struktura cílů ............................................................................................. 58 
 
SEZNAM TABULEK 
Tabulka 1: Konkurenční výhoda .................................................................................. 18 
Tabulka 2: Hodnotový řetězec ..................................................................................... 22 
Tabulka 3: Formy odlišení ........................................................................................... 31 
Tabulka 4: Základní informace o firmě ........................................................................ 33 
Tabulka 5: SWOT analýza ........................................................................................... 47 
Tabulka 6: Porovnání W/O .......................................................................................... 50 
Tabulka 7: Porovnání S/O ............................................................................................ 51 
Tabulka 8: Porovnání S/T  ........................................................................................... 52 
Tabulka 9: Volba konkurenční fokus strategie  ............................................................. 59 
Tabulka 10: Postup implementace změn  ..................................................................... 76 
 
SEZNAM ZKRATEK 
CRM – Customer Relationship Management 





Příloha 1:Profil Trocal 
Příloha 2: Internetová prezentace společnosti K plasty s.r.o. 
Příloha 3: Vzorková prodejna v Hradci Králové 
Příloha 4: Internetová prezentace společnosti Proplast K s.r.o. 
Příloha 5: Fotografie reklamní plachty 













Příloha 3: Vzorková prodejna v Hradci Králové 
 
 











Příloha 5: Fotografie reklamní plachty 
 
 
Příloha 6: Inzerát z tištěných periodik 
 
